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Resumen 
Imagínese el lector que se encuentra en la siguiente situación: su agenda está perfectamente 
cuadrada con las tareas programadas para ese día. Está llevando a cabo un informe sobre un 
trabajo que ha hecho su empresa y le llega un correo urgente sobre otro informe que debe hacer 
respecto a otro trabajo. ¿Qué debería hacer? ¿Dejar lo que está haciendo para satisfacer la 
demanda del correo urgente? ¿Mover esa tarea a su prioridad número uno cuándo termine lo 
que está haciendo? ¿Hay quizá otras tareas que serían más importantes pero no las tiene 
presentes en su cabeza en este momento?  
De una forma u otra hay que aplicar un criterio a la hora de tomar una decisión semejante. Es 
en este marco donde se presenta el caso de SMADEX SL, una empresa que se caracteriza por 
estar constantemente en contacto con sus clientes y por recibir un gran volumen de actividades 
diarias debido al modelo de negocio que utiliza. 
Se ha diseñado un sistema que, mediante una suma ponderada, pueda encontrar una puntuación 
de importancia para cada actividad considerada y así se pueda encontrar el mejor de los órdenes. 
Se han escogido cuatro criterios respecto de los cuales se va a valorar la tarea en cuestión y se 
ha concebido un método de cálculo para cada uno de ellos. Posteriormente, se han encontrado 
los valores de las ponderaciones mediante una serie de encuestas realizadas a trabajadores de 
la empresa en cuestión y así se han podido encajar las piezas que componen la puntuación final 
antes mencionada. 
Por último se ha diseñado un programa que permita a un usuario obtener las cinco opciones 
más óptimas introduciendo todas las tareas mediante una serie de preguntas que se le van 
haciendo. 
Se ha determinado que el sistema obtenido ordena de forma satisfactoria las actividades 
consideradas y se ha visto que la metodología tiene potencial para ser extrapolada a otras 
empresas que podrían beneficiarse de aplicarla. 
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Glosario 
· Creativo: Imagen o cualquier formato multimedia que está destinado a ver el usuario final. 
· Línea: Entrada única en la plataforma de Smadex SL que puede controlar independientemente 
cómo el algoritmo se comporta en relación a uno o varios creativos. 
· Campaña: Agrupación de líneas que permite un control más general del presupuesto (Budget) 
y las fechas. 
· Impresión: Cada vez que un creativo aparece en el dispositivo móvil de un usuario. 
· Report: Informe sobre el desempeño de una campaña o línea. Se hace generalmente sacando 
la información de la base de datos y requiere de lenguaje SQL. 
· Inventario: Espacio publicitario que puede ser comprado mediante RTB1 por parte de un 
usuario que quiere colocar un anuncio en un espacio publicitario de una aplicación o página 
web. 
· Account Manager: Cada uno de los trabajadores del departamento de operaciones de 
Smadex. Son los encargados de gestionar las cuentas de los clientes en la plataforma de la 
empresa, de crear las Campañas y de llevar un control sobre las mismas. 
· Branding: Sector del mercado de la publicidad móvil cuyo objetivo es el de dar a conocer una 
marca o producto mediante una gran difusión entre los usuarios. Se suele requerir un gran 
número de impresiones y se evalúa su éxito en función de la cantidad de Clics que se registran. 
· Performance: Sector del mercado de la publicidad móvil cuyo objetivo es conseguir el 
mínimo coste por acción posible. Estas acciones se requiere que las haga el usuario e incluyen 
                                                 
1 Real-time bidding: Sistema de subastas instantáneas que permite decidir quién se queda con un inventario 
determinado 
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instalarse una aplicación en concreto, rellenar un formulario, subscribirse a alguna página web, 
etc. 
· Sales: Departamento de ventas de una empresa. Se encarga de conseguir nuevos clientes y de 
promocionar nuevos productos que vaya pudiendo ofrecer la empresa. 
· RTB (Real-time Bidding): La manera en la que se está encaminando a funcionar todo el 
mercado de la publicidad móvil. Consiste en la subasta a tiempo real de los espacios 
publicitarios a medida que los usuarios van accediendo a ellos. 
· DSP (Demand Side Platform): Empresa encargada de gestionar campañas publicitarias y 
realizar las impresiones en los teléfonos de los usuarios. Suelen tener algoritmos para optimizar 
el desempeño de estas campañas en el marco del RTB. 
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1. Introducción 
Existe en el mercado de la publicidad un sector que está experimentando un crecimiento muy 
grande en los últimos años. Es el caso del mercado de la publicidad móvil, una parte en pleno 
desarrollo que permite la aparición de empresas que gestionen y se involucren en todos los 
aspectos que se explicarán a lo largo de este proyecto.  
Es aquí donde nace Smadex, una empresa que intenta hacerse un hueco entre la enorme 
competencia que existe en este sector de la publicidad mediante el trabajo duro y la dedicación 
al cliente.  
Se ha estado trabajando para esta empresa durante 3 meses en los que se ha visto de primera 
mano la cantidad de actividades y tareas que se deben realizar a lo largo del día y el estrés que 
puede suponer la organización de las mismas. Es por esto que nació la idea de encontrar alguna 
manera de aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera universitaria a la 
solución de un problema que estaba dando tantos dolores de cabeza. 
Se empezó a diseñar un sistema que permitiera valorar las actividades que iban llegando y poder 
encontrar un orden numérico más exacto que el método “a ojo” que existía hasta el momento. 
Se vio que las actividades podían compartimentarse y estandarizarse ya que tenían una 
estructura repetitiva, un esqueleto. 
Con este proyecto se pretende remodelar la metodología de trabajo relacionada con la 
organización de las tareas que había hasta el momento arraigada en el procedimiento de los 
Account Manager que trabajan en el departamento de operaciones. Para ello, se diseñará un 
método matemático que permita encontrar una puntuación para cada una de las actividades que 
se consideren. 
El objetivo general de este proyecto es el de facilitar la vida de los trabajadores de la empresa 
mediante el diseño del sistema antes mencionado. Con este fin, se ha estado consultando al 
equipo de trabajadores de Smadex para definir la mejor manera de confeccionarlo y conseguir, 
así, un sistema efectivo y útil. 
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Se ha querido, además, que este proyecto pueda servir no solo para la empresa para la que se 
ha estado trabajando sino que pueda ser adaptable a cualquier otra empresa que esté interesada. 
Es por eso que se ha decidido poner especial cuidado en la descripción de la metodología 
empleada y en mantener los datos confidenciales de la empresa al margen para que este trabajo 
pudiera utilizarse posteriormente. 
Se pretende, por tanto, encontrar la solución a un problema que puede parecer simple a primera 
vista pero que constituye una fuente real de estrés y de dudas para cualquier trabajador que se 
enfrente a él: la priorización de actividades. Así, con el apoyo de la empresa y diseñando una 
metodología estructurada se espera encontrar un sistema que permita realizar esta priorización 
de una manera efectiva y que suponga un impacto real en las vidas de los trabajadores de la 
empresa. 
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2. Descripción del problema y características del proyecto 
En este apartado se detallarán los aspectos que se esperan de este proyecto, tanto los objetivos 
como el alcance.  
2.1. Origen del proyecto 
El mercado de la publicidad móvil es un tipo de negocio que ha visto un crecimiento 
exponencial en los últimos años debido a la conveniencia y a la expansión de este tipo de medio 
publicitario. Todo el mundo (o casi) tiene un teléfono móvil con capacidad para navegar por 
internet o descargar aplicaciones de cualquier tipo, desde juegos hasta periódicos informativos. 
Esto ha creado un nuevo ámbito en el que impactar a usuarios que pueden convertirse en 
potenciales compradores de aquello que pueda ser transmitido de forma correcta a través de 
estos medios. 
Son cada vez más empresas las que deciden destinar una parte de su presupuesto de marketing 
a impactar a usuarios de smartphones2 y, por tanto, se ha propiciado el impulso de agencias 
publicitarias que gestionen el impacto de la publicidad móvil y empresas como Smadex que lo 
lleven a cabo. 
En este gran mercado, Smadex es una pequeña empresa que tiene que afrontar grandes retos 
para poder ser competitiva en el sector con el resto de empresas presentes. Esto también quiere 
decir que son muchos los encargos que puede recibir diariamente y que la carga de trabajo a la 
que se ven sometidos los trabajadores suele ser alta. 
Es por esto que se propone un proyecto que permita una organización correcta de estas 
actividades. Se planea tener en cuenta una serie de criterios que puedan no ser obvios en todo 
                                                 
2 “Teléfonos inteligentes”: Teléfono celular con pantalla táctil, que permite al usuario conectarse a internet, 
gestionar cuentas de correo electrónico e instalar otras aplicaciones y recursos a modo de pequeño computador. 
(RAE) 
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La motivación de este proyecto es la de solucionar un problema que se ha podido vivir de 
primera mano en Smadex: la priorización de las actividades que van llegando a lo largo de todo 
el día. 
Se ha trabajado en esta empresa durante tres meses en los que se ha podido observar que el 
contacto con el cliente es muy frecuente. La comunicación es constante y está abierta durante 
la totalidad de la jornada laboral (y muchas veces fuera de ella si el cliente no es de la misma 
zona horaria o tiene encargos urgentes) y es por ello por lo que la llegada de actividades de 
forma constante es uno de los rasgos clave de este trabajo.  
Estas tareas llegan a la vez que un Account Manager3 ya está realizando otras tareas y, hasta 
ahora, se podía caer en la duda de cuál era el orden más óptimo a seguir: dejar lo que se estaba 
haciendo para poder hacer lo que acaba de llegar, finalizar la tarea actual y aplazar el resto para 
poder terminar la recién llegada, etc.  
Esta decisión debía tomarse “a ojo” teniendo en cuenta unos criterios que dependían de la 
persona y que quizá no estaban bien definidos. También se podía dar el caso que no se 
estuvieran valorando todos los aspectos que influían en la importancia de una actividad en 
concreto y, por tanto, se errara el orden más adecuado a seguir. 
Por otro lado, existe también una motivación académica. Sería gratificante realizar un trabajo 
de utilidad que refleje que, los conocimientos que se han ido adquiriendo a lo largo de estos 
                                                 
3 Trabajador de Smadex y posición que se ocupó a lo largo de esta estancia. 
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cuatro años de etapa universitaria, pueden ser aplicados en el mundo laboral para mejorar 
ciertos aspectos del mismo. 
Finalmente, existe una motivación personal para crear un impacto real con un proyecto sobre 
una empresa. Que estas ideas no sean algo puramente teórico sino que puedan aplicarse a la 
mejora de un proceso en Smadex, la empresa en la que se ha estado trabajando los últimos 
meses. 
 
2.3. Requisitos previos 
Para implantar un sistema de estas características en una empresa ya en funcionamiento hacen 
falta una serie de requisitos que deben cumplirse: 
Apoyo por parte de la parte directiva de la empresa 
Smadex es una empresa que tiene las decisiones muy centralizadas en su presidente ejecutivo 
(CEO). Sin embargo, existe una cabeza de cada departamento (que serán detallados más 
adelante) que también tienen una gran influencia en las decisiones tomadas. 
Metodología consistente 
Para que este proyecto avance es necesario que todos los usuarios del sistema que se va a diseñar 
accedan a trabajar con la misma metodología y que esta sea, a su vez, lo más ordenada y 
estandarizada posible.  
Sistema de control y autoevaluación 
Tan importante como el propio sistema que se va a diseñar es la concepción de un sistema que 
permita controlar que la priorización de actividades se continúe haciendo de forma efectiva. Se 
tendrá que tomar la costumbre de actualizar las bases conforme las cuales funciona el sistema 
de priorización y de dar todo el feedback disponible para pulir y perfeccionar el sistema lo 
máximo posible. 
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2.4. Objetivos del proyecto 
La finalidad de este proyecto es la de proveer un sistema que permita priorizar las actividades 
que llegan constantemente a Smadex. 
Como se ha explicado anteriormente, el contacto con el cliente es constante y, los encargos del 
mismo, incesantes. Es por eso que se quiere diseñar un sistema que permita, mediante criterios 
establecidos, priorizar de forma numérica las actividades de un trabajador (Account Manager) 
de la forma más óptima posible. 
Para ello se ha realizado un pequeño estudio previo acerca de la priorización de tareas y se ha 
concebido que la mejor solución sería la de dar una puntuación a cada una de las actividades 
mediante la suma ponderada del valor de cada uno de estos criterios. Los objetivos son, por 
tanto, los siguientes: 
1) Definición de unos criterios que permitan valorar cada una de las actividades que van 
llegando a Smadex reflejando en su totalidad la importancia que puede tener una de ellas de 
forma acertada. 
2) Encontrar los valores de ponderación 
adecuados que reflejen el peso real que cada uno 
de los criterios tiene para la puntuación final de 
una actividad. Para ello se recurrirá a la 
experiencia de los actuales trabajadores de la 
empresa y a algún algoritmo que permita 
encontrar estos factores de ponderación lo más 


















Figura 1. Esquema de los elementos a definir 
para la confección del sistema de priorización. 
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3) Evaluar cada actividad en función de los criterios escogidos. Para ello es necesario 
encontrar una metodología que permita dar un valor numérico a cada uno de estos factores de 
puntuación. 
4) Ordenar de forma efectiva las tareas en una lista final que permita conocer el orden más 
óptimo de realización de las mismas. 
5) Realizar un script4 que automatice todo este proceso. Esto es debido a que se prevé que 
para encontrar el orden correcto habrá que calcular todas las combinaciones posibles de las 
diferentes actividades y sería contraproducente tener que calcular todas las opciones a mano. 
 
 
En la Figura 2 se puede ver un esquema del recorrido que se quiere seguir para realizar la 
priorización de las actividades. Cada nueva actividad se valorará en función de los criterios 
escogidos y se obtendrá una puntuación final multiplicando cada factor por el peso que se haya 
escogido en una suma ponderada. Esta actividad pasará entonces a ser incluida en la lista de 
tareas en la posición más óptima que se encuentre. 
                                                 
4 Conjunto de comandos que permiten automatizar procesos 











U S E R    F L O W 
Figura 2. Esquema del recorrido seguido para clasificar las actividades. 
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2.5. Alcance del proyecto 
Este proyecto pretende abarcar la metodología que siguen todos los Account Managers de la 
parte de Branding5. El objetivo es remodelar de forma eficaz la manera que tienen estos de 
abordar las tareas diarias con la implantación de este nuevo sistema. 
Pese a que el objetivo principal sea el antes mencionado, es posible que el sistema que se diseñe 
pueda ser adaptado a la parte de Performance o incluso al departamento de Sales6. Solo haría 
falta adaptar ligeramente los cálculos de los criterios que se escogerán. 
De hecho, la metodología que se detallará en este proyecto, podría ser extrapolable a cualquier 
otro trabajo que tenga contacto con clientes. Se puede adaptar tanto la faceta dinámica como la 
estática del sistema de organización de actividades.  
Por un lado, en el caso que el flujo de actividades sea constante a lo largo del día, se puede 
aplicar de forma dinámica el sistema cada vez que llega una nueva actividad. En cambio, si no 
se da el caso, se podría simplemente aplicar el sistema una vez para organizar de una forma 
correcta las actividades pendientes del día.  
                                                 
5 Junto con Performance, conforman las dos secciones del departamento de Operaciones 
6 Departamento de Ventas, encargado de fidelizar al cliente  
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3. El mercado de la publicidad móvil 
Se procederá a explicar primero el marco en el que se desenvuelve la empresa, para poder 
entender correctamente qué es y cómo funciona. En este apartado se va a detallar el mercado 
en el que se trabaja y el funcionamiento del mismo. 
3.1. La publicidad en el mercado 
La publicidad puede ser utilizada para fines muy diversos, desde promover o incrementar el 
consumo de un producto o servicio determinados a favorecer actitudes concretas. El carácter 
persuasivo de esta se utiliza con una doble finalidad: informar y convencer. 
La RAE7 define la publicidad como la “Divulgación de noticias o anuncios de carácter 
comercial para atraer a posibles compradores, espectadores o usuarios”.  
Son muchos los canales a través de los cuales puede hacerse llegar la publicidad al usuario final. 
De hecho, la publicidad se ha convertido en algo completamente ligado a la sociedad del 
consumo en la que se encuentra el mundo actual. No se hace raro encontrarla en lugares como 
la televisión, radio, internet, periódicos, revistas, carteles, eventos, etc. 
 
3.1.1. Publicidad móvil 
Desde el año 2008, el mercado ha hecho un cambio muy grande en términos de la tecnología 
empleada en dispositivos móviles. Comenzó una transformación de los teléfonos portables 
convencionales, que permitían poco más que la realización de llamadas, en los actuales 
smartphones o móviles inteligentes. Así, el usuario pasó de tener un medio solo para 
comunicarse por voz con sus contactos a tener un dispositivo que, además, permitía la 
                                                 
7 Real Academia Española  
Pág. 18  Víctor Roger Andrés | ETSEIB 2017 
 
navegación por la red o la ejecución de aplicaciones específicas, entre otras numerosas nuevas 
funciones. 
Para ilustrar este crecimiento solo hace falta ver el Gráfico 1 que muestra la penetración de 
diferentes dispositivos entre los años 2004 y 2013. La penetración de un producto en un 
mercado se calcula dividiendo el número de personas que lo utiliza en un tiempo determinado 
entre la población relevante para dicho mercado. Se puede observar el gran crecimiento antes 
mencionado y como, para el 2013, los usuarios de dispositivos móviles habían superado a los 
usuarios de ordenadores. Las tablets, pese a que también son objetivo de campañas de 




Gráfico 1. Penetración de dispositivos por persona entre 2004 y 2013 en Estados Unidos.  
Fuente: comScore 
 
Se podría deducir, por tanto, que el mercado de la publicidad para dispositivos móviles es un 








2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014
Ordenador Smartphone Tablet
Sistema de priorización de actividades  Pág. 19 
 
Para ello puede ser bastante útil el Gráfico 2 que muestra una comparación entre el tiempo 
invertido en un medio de comunicación determinado y el gasto de las empresas en publicidad 
en términos porcentuales. Como se puede observar, existe una diferencia notable en el caso de 
los dispositivos móviles. Esto puede sugerir que existe un gran potencial de inversión en este 
campo y que sí podría ser correcta la deducción hecha anteriormente: el mercado de la 




Gráfico 2. % de tiempo gastado en cada medio vs. % de inversión publicitaria  en USA en el año 2015.  
Fuente: SmartInsights 
 
3.2. ¿Qué es el RTB? 
El Real-time bidding (RTB) es el medio a través del cual inventarios publicitarios son 
comprados y vendidos por medio de una subasta programática instantánea, parecida a los 
mercados financieros. Con esta tecnología, los participantes pueden pujar sobre una impresión 












Prensa Radio TV Internet Móvil
Time Spent Ad Spent
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Mediante esta tecnología, también llamada programmatic Marketing8, se aumenta la 
transparencia de todo el proceso. Los anunciantes pueden saber toda la información de cada 
una de las impresiones (E.g. qué han pagado, cuál es la localización del usuario, etc.) lo que es 
muy valioso para la mejora de futuras inversiones.  
La metodología utilizada en el RTB es el llamado Second Price Auction (SPA). Por este método, 
los anunciantes hacen cada uno una apuesta por un inventario determinado y, el ganador, paga 
el precio de la segunda apuesta más alta más un céntimo de dólar americano (USD9). 
Para clarificar, se podría decir que un inventario es un cartel publicitario en una carretera que 
está completamente vacío. En el momento en el que un coche se acerca y está a punto de tenerlo 
a la vista, una subasta se inicia. Se envía un aviso (request)  a todos los compradores (DSPs por 
lo general) interesados con alguna información (por continuar con el ejemplo: las coordenadas 
geográficas del coche, qué coche es y de qué carreteras viene). Estos compradores fijan una 
puja cada uno y gana el que haga la puja más alta, pagando el precio de la segunda mejor puja. 
En los pocos milisegundos restantes, el cartel publicitario se rellena con el anuncio deseado y 
se impacta al usuario. ¡Todo este proceso se gestiona en apenas 100 milisegundos! 
 
3.2.1. ¿Qué elementos conforman el ecosistema del RTB? 
Para que este sistema sea posible, es necesario que diversos agentes estén involucrados en el 
proceso e interactúen entre ellos. En la Figura 3 se puede ver de forma esquematizada el número 
de estos agentes que participan en el RTB y las diversas vías que pueden ser tomadas para llegar 
a impactar al usuario final con un anuncio. Seguidamente, se procederán a detallar los más 
importantes.  
                                                 
8 Este nombre proviene de la automatización del proceso de subastas que permite realizar el proceso en cuestión 
de milisegundos. 
9 La moneda oficial del RTB es el dólar americano (USD) 




Advertisers (Brand y Agency) 
Son agencias encargadas de poner en marcha las campañas publicitarias de un cierto producto 
o servicio en diferentes medios. En la Figura 3, estos Advertisers podrían ser tanto la marca 
(Brand) que se pone en contacto directamente con una DSP o la agencia (Agency) que funciona 
como intermediaria. 
Demand Side Platform (DSP) 
Una DSP es una plataforma tecnológica cuya principal función es agrupar a los Advertisers y 
comunicarlos con los espacios publicitarios que ofrece el Ad Exchange (estos espacios se 
llaman inventarios). 
Es el agente encargado de aportar eficiencia al proceso de impactar a un usuario decidiendo qué 
subastas son las más adecuadas para participar en función del anuncio que se esté buscando 
mostrar. Basándose en diferentes variables y parámetros, puede decidir también el valor de cada 
impresión. Así, es una empresa que se encarga de sacar el máximo rendimiento del presupuesto 
del Advertiser que ha contactado con ellos mediante la optimización de las campañas. 
Existen muchos tipos de DSP y, algunos, incorporan tecnología propia que permite el control y 
la optimización de los resultados de forma automática. Es el caso de Smadex, una DSP con un 
algoritmo que regula el desarrollo de las campañas de forma óptima. 
 
Figura 3. Esquema de los elementos involucrados en el RTB 
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Ad Exchange 
Los Ad Exchanges son las infraestructuras tecnológicas que conectan la oferta con la demanda. 
Son mercados abiertos que acumulan la oferta de inventarios y organizan las subastas descritas 
de RTB. Por definición, estas son llevadas a cabo en tiempo real pudiendo llegar a realizarse 
millones de ellas cada segundo en el mercado mundial. 
Estos agentes tienen políticas muy restrictivas ya que son los que aportan transparencia a todo 
este proceso. Se comprometen con los publishers a que los anuncios que se mostrarán en sus 
apps o webs serán de un contenido apropiado. Esto se refiere a que dichos anuncios no serán 
moralmente incorrectos (como pornografía, juego, etc.) o que el user flow10 sea incorrecto o 
malintencionado. 
Supply Side Platform (SSP) 
Empresas que sirven como intermediarias entre los Ad Exchanges y los Publishers. Son las que 
gestionan los inventarios de las diferentes aplicaciones y, así como las DSPs se encargan de 
optimizar el precio que pagan los anunciantes por los espacios, las SSPs se encargan de 
optimizar el precio al que venden los diferentes publishers. 
Publishers 
Los publishers son los propietarios de las diferentes aplicaciones o páginas web en la que se 
mostrarán los anuncios. Estas aplicaciones o páginas serían los carteles vacíos del ejemplo antes 
mencionado que estarían la espera de que un usuario accediera a ellos para salir a subasta y 
mostrar el anuncio ganador. 
                                                 
10 El camino que un usuario sigue en un determinado anuncio. Puede ser malicioso cuando se hacen cosas sin el 
consentimiento explícito del usuario. E.g.: Un anuncio que aparece en pantalla y, cuando se aprieta la cruz para 
cerrarlo, registra automáticamente el dispositivo en una página, envía alguna clase de SMS, etc. 
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Existe un gran número de publishers distintos y cada uno de ellos ofrece espacios publicitarios 
de diferentes tamaños o formatos11. 
Data Management Platform (DMPs) 
Las DMPs son empresas que procesan una gran cantidad de datos (tanto estructurados como no 
estructurados) de diferentes fuentes. Estos datos pueden servir para identificar un tipo de 
usuario mediante el rastro que va dejando a través de internet o de las aplicaciones que va 
utilizando. El hecho de poder relacionar a un tipo de usuario específico con una ID de un 
Smartphone es una fuente de poder muy grande ya que constituye una información muy valiosa. 
Con esta, se pueden clasificar lo que antes eran números sin sentido en hombres, mujeres, 
jóvenes, adultos, ancianos, entusiastas del deporte, de los videojuegos, etc.  
Estas empresas se dedican a crear “packs” de usuarios que luego pueden ser vendidos para 
conseguir impactar a un sector de la población determinado con una información que puede no 
llegar de la propia request. 
Otros agentes 
Además de los definidos que aparecen en el gráfico, existen otros dos agentes que también están 
presentes en el mercado del RTB y que influyen en él en menor medida: 
· Tracking partners: Para poder realizar un seguimiento de las conversiones o eventos, los 
servidores de Smadex necesitan ser notificados cada vez que una acción sucede en una app o el 
sitio web del anunciante. Dependiendo de en cuál de los dos suceda dicha acción los 
mecanismos de seguimiento son completamente distintos. Cabe destacar que estos son 
independientes de donde se coloquen los anuncios. Es decir, se podría colocar un anuncio en 
una página web para que el usuario descargara e instalara una aplicación y recibir el evento de 
la instalación a través de la propia aplicación. Cualquier combinación es posible. 
                                                 
11 Banners, MRAID, JS Tag, etc. Se explican más adelante. 
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Por un lado, para realizar el seguimiento de  eventos que se disparan desde un sitio web se 
utilizan las famosas cookies (galletas). Estas son identificadores únicos que se quedan en el 
navegador de la persona que ha visitado la página web. Cuando el usuario hace clic en el 
anuncio, se establece una relación entre la cookie presente en el navegador y el identificador 
único del anuncio que acaba de ser clicado. Esto permite a Smadex conocer la información de 
la impresión y evento que se ha producido ya que se recibe una notificación. 
Por otro lado, si lo que se quiere es realizar un seguimiento de los eventos que suceden dentro 
de una app, es necesario recurrir a compañías llamadas trackers (Adjust, Kochava, Tune, etc.). 
Estas compañías utilizan los device IDs12 o tecnologías rastreadoras para ver si coincide con el 
evento que acaba de suceder el anuncio que ha generado la DSP o Ad Network. 
Por tanto, sea como fuere, Smadex necesita de terceros para poder ser notificado de los eventos. 
Estos eventos son muy importantes ya que son indicativos del desempeño que tiene cierto 
anuncio de cierta campaña 
· Tag providers: Existen muchos tipos de anuncios que pueden ser colocados en un espacio 
publicitario de un inventario. Para una simple imagen (formato .jpg, .png,…) o una imagen 
animada (formato .gif) el procedimiento es bastante sencillo, solo hace falta cargarla a un 
servidor y enviarla al Ad Exchange en caso de ganar la apuesta en el RTB. Sin embargo, existen 
otros tipos de anuncios que tienen un poco más de complicación, pero que permiten lograr una 
riqueza visual mucho mayor e incluso incluir videos u objetos interactivos. Aparece aquí 
entonces el término Rich Media, que incluye aquellos anuncios con características avanzadas 
que hacen más atractivo un anuncio para un usuario y lo incitan más vehementemente a 
interactuar y comprometerse con el contenido. 
Para que esto sea posible, es necesario disponer de los llamados tags: Trozos de código que 
incluyen imágenes o videos además de ciertas instrucciones programadas. Estos permiten no 
                                                 
12 Identificador único de un teléfono móvil. Para las requests dentro de una app, siempre viene incluido. 
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solo aumentar la visibilidad del anuncio sino que introducen herramientas que facilitan el 
seguimiento de eventos a medida que interactúa el usuario.  
Estos tags suelen ser creados por empresas externas que se dedican solo a ofrecer este tipo de 
productos. Uno de los problemas viene al intentar encontrar la compatibilidad de cada uno de 
estos trozos de código con el propio funcionamiento de las plataformas de las DSP. Cada código 
tiene que adaptarse a la forma que tenga la propia DSP de seguir el anuncio y sus eventos para 
poder ser utilizado de forma correcta. 
El otro problema es que, al ser un código creado por terceros, las DSPs no tienen ningún control 
sobre qué es lo que está mostrando el anuncio en todo momento. Puede ser que lo mostrado 
cambie en función de la geo localización y lo que se ve seguro en Smadex, viole la política de 
seguridad de los Ad Exchanges en otro país. Es por eso que se ha de extremar la precaución al 
utilizar esta clase de medios a la vez que se aprovechan por su buen desempeño frente a las 
imágenes convencionales. 
 
3.2.2. Parámetros a tener en cuenta 
Para terminar de entender correctamente el RTB, es necesario conocer cuáles son los 
parámetros que intervienen y se miden a lo largo del proceso. Han ido siendo mencionados a lo 
largo de esta memoria pero se ha creído conveniente aunarlos bajo un solo apartado para mayor 
clarificación.  
Se van a presentar estos parámetros en el orden que pueden irse recibiendo por parte de una 
DSP. El hecho de que exista este orden implica que nunca podrá haber un mayor número de un 
parámetro que de su parámetro anterior. De esta forma se crea una especie de pirámide invertida 
como la que se muestra en la Figura 4 de la cual se pueden, además, sacar unas métricas 
igualmente importantes. 




Una request es la notificación que recibe cualquier agente pendiente de una subasta RTB 
cuando cualquier espacio publicitario queda disponible (i.e. cuando un usuario abre una 
aplicación o una página web en concreto). Esta notificación viene acompañada de una serie de 
informaciones complementarias que permiten a los participantes de la subasta decidir si pujar 
por ese espacio y cuánto llegar a gastarse (en caso de tener algoritmos reguladores del precio 
como en el caso de Smadex). Comúnmente, esta información incluye: la aplicación o página 
web en la que se encuentra, si se puede mostrar video, si acepta tags o solo imágenes, las 
dimensiones del espacio, la geolocalización del dispositivo, el tipo de Smartphone que se 
utiliza, el sistema operativo, etc. 
No todas las DSPs son capaces de procesar toda esta información que se recibe de una request. 
Esto dependerá principalmente de los parámetros que sus algoritmos puedan llegar a tener en 
cuenta y la potencia de servidores y procesamiento de las que dispongan. 
Figura 4. Esquema visual de los parámetros involucrados en el RTB 
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Bids 
Una vez recibida la request, si el potencial participante de la subasta así lo desea, se puede 
realizar una puja (bid es la palabra inglesa para este término). Para poder acceder a hacer este 
bid, es necesario que el anuncio que se quiere colocar cumpla con las restricciones impuestas 
por la request y el Ad Exchange.  
Además, muchas veces existe un precio mínimo para participar en la subasta que debe ser 
superado si se quiere ser considerado para participar en ella. Aunque este suele ser bastante 
bajo, sube de forma notable en países donde las requests son más escasas o el tipo de espacio 
publicitario para el que se está pujando es más exclusivo. 
Si se cumplen estas dos condiciones, la DSP podrá participar en la subasta de dicho inventario, 
lo que no garantiza que el anuncio vaya a ser mostrado y que puede existir una competitividad. 
 
Bid Rate (BR) 
El Bid Rate es el indicador que permite conocer qué cantidad de bids se realizan en relación a 
las requests que se están recibiendo. Tal como se muestra en la Ecuación 1 es la proporción de 






Ecuación 1. Cálculo del Bid Rate (BR) 
 
Una valor bajo de este indicador puede indicar varias cosas. Por un lado puede ser una señal de 
que las condiciones que se están imponiendo al anuncio que se quiere imprimir son muy 
restrictivas. También puede ser que el precio mínimo de la subasta no ha sido superado y, por 
tanto, no ha sido posible intentar ganarla. Por último, puede ser un indicador de que se está 
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recibiendo una gran cantidad de requests que no se están aprovechando y, quizá, se está 
generando un gasto excesivo. 
 
Impressions 
En caso de que se cumplan todas las condiciones necesarias para participar en la subasta y la 
puja emitida sea la más alta, se ganará el espacio publicitario en cuestión. Una Impression se 
realiza cuando el anuncio se muestra en el inventario por el que se había pujado y, en teoría, es 
visto por el usuario. Para las campañas de Branding un valor grande de este parámetro suele 
ser el objetivo más importante (junto con el CTR que ahora se explicará). 
 
Win Rate (WR) 
Así como el Bid Rate indicaba la proporción entre requests y bids, el Win Rate ofrece un 
indicador de la proporción de impresiones que se realizan por la cantidad de subastas en las que 
se participa. Como para que haya una impression es necesario ganar la subasta, se podría decir 
aquí que este parámetro da la relación entre las subastas “participadas” y las “ganadas”. En la 






Ecuación 2. Cálculo del Win Rate (WR) 
 
En este caso, una proporción baja de este parámetro indica que se están perdiendo muchas 
subastas porque el valor presentado no es lo suficientemente alto para ganarlas y está siendo 
superado. Esto suele suceder en campañas con presupuestos bastante ajustados que impiden 
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que el algoritmo pueda adaptar de manera correcta el precio a pagar por cada uno de los 
inventarios. 
El objetivo de las DSPs suele ser obtener unos valores altos de BR y WR, lo que estaría 
indicando que se participa y se ganan el máximo número de subastas que se puede. 
 
Clicks 
Una vez hecha la impresión, el usuario tiene en su pantalla el anuncio. En el caso de que este 
sea suficientemente atractivo puede hacer que este mismo usuario haga click en el anuncio para 
obtener más información (por ejemplo). Este click suele redirigir al usuario a una landing page13 
que cuenta con una visita más y, en el caso de que esté adecuadamente hecho el seguimiento, 
se notifica a la DSP de este evento.  
Cabe destacar aquí que si el anuncio es Rich Media, la interacción del usuario con el anuncio 
puede no suponer un click directamente. Es por eso que se debe revisar el camino que debe 
seguir el usuario para llegar a la landing page para saber si es adecuado medir el parámetro 
click o vale la pena considerar en medir otro parámetro intermedio. 
 
Click Through Rate (CTR) 
Es la proporción entre clicks y su parámetro inmediatamente inferior, las impressions. En la 
Ecuación 3 se muestra el cálculo que es análogo a los anteriores. 
 
                                                 
13 Página web del anunciante en la que “aterriza” (lands) el usuario que clica en el anuncio. 






Ecuación 3. Cálculo del Click Through Rate (CTR) 
 
Este indicador muestra la performance (desempeño) de un anuncio determinado ya que puede 
extrapolarse al interés que un usuario puede tener acerca de este. 
 
Conversions 
Posterior al click, existen otros eventos que pueden ser seguidos por parte de una DSP (como 
se ha explicado en el apartado de Tracking partners). Estos eventos muestran una vez más el 
interés que un usuario concreto puede tener hacia un anuncio. Descargas (downloads), 
instalaciones (installs) o subscripciones (subscriptions) son algunos de ellos. Cuantas más cosas 
tenga que hacer el usuario para realizar una conversión, más difícil es para los anunciantes 
conseguirla. 
 
Conversion Rate (CVR) 
Muy parecido al CTR, el Conversion Rate indica la proporción entre las conversiones que se 
han hecho en una campaña con el número de impresiones de la misma. Es el indicador más 





Ecuación 4. Cálculo del conversion rate (CVR) 
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CPM, CPC, CPA 
Estos tres indicadores muestran el coste de diferentes métricas que se han ido considerando. 
· El CPM muestra el coste de hacer mil impresiones (para hacerse una idea del orden de 
magnitud, el coste medio de mil impresiones ronda 1$CPM)  
· El CPC muestra el dinero empleado por cada click que se ha recibido. 
· El CPA muestra el dinero empleado para hacer cualquiera de las acciones denominadas como 
conversions y suele ser el indicador clave para las campañas del departamento de Performance. 
 
3.3. Big Data  
La tecnología RTB genera una gran cantidad de información en todas las partes de la cadena 
que se han ido describiendo. Esta información puede ser almacenada y analizada con el objetivo 
de mejorar de manera notable el performance de las futuras campañas que se puedan hacer. De 
esta forma, se mejora el beneficio de todas las partes aportando los conocimientos que dan la 
experiencia y los datos recopilados. 
Es aquí donde el término Big Data entra en juego. Este término se ha ido acuñando 
recientemente para referirse al tratamiento y análisis de grandes cantidades de datos propiciados 
por la automatización de una gran cantidad de procesos que se realizan hoy en día. El trabajo 
de esta ciencia es el de encontrar patrones repetitivos en estos datos y poder así aplicar mejoras 
a todos los procesos que se realicen con posterioridad. 
Es muy importante que las empresas que reciben esta información (DSPs, Ad Exchanges, 
DMPs, etc.) tengan la capacidad de almacenar para poder tratarla. El desempeño positivo de 
estos agentes depende en gran medida de que se tomen las decisiones correctas en base a los 
cálculos y estudios de estos datos. El principal objetivo por tanto es extraer el máximo jugo de 
cada uno de ellos. 
Pág. 32  Víctor Roger Andrés | ETSEIB 2017 
 
Sin embargo, hay que tener en cuenta que el volumen generado es muy grande y el espacio que 
se ocupa en los servidores tiene un coste para la empresa. Por tanto, no solo es importante sacar 
información útil de estos datos sino valorar cual es la información relevante que se quiere 
almacenar y durante cuánto tiempo es útil tenerla. De hecho, el principal reto actual es encontrar 
el equilibrio entre sacar el máximo de provecho a todos los datos que se reciben y almacenar lo 
justo y necesario para poder sacarlo sin aumentar drásticamente el coste de servidores o 
provocar la ralentización de los procesos existentes. 
En el Real time Bidding el término que se utiliza es el de Behavioural Big Data. Los datos 
obtenidos pueden ser tanto del usuario (modelo y versión del móvil, género, hábitos, etc.) como 
del inventario, del contenido que se publicita, etc. Todo esto lo utilizan los Account Managers 
para mejorar el performance de futuras campañas y para estimar el valor que pueden tener en 
una situación determinada las impresiones.  
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4. Smadex 
Una vez comprendido el mercado de la publicidad móvil, se procederá a presentar la empresa 
para la que se ha estado trabajando los últimos 3 meses y para la cual se ha concebido este 
proyecto. Una vez comprendido el papel de la empresa, se podrán entender mejor los criterios 
escogidos y la metodología diseñada. 
 
4.1. Smadex como DSP 
La empresa en la que se desarrolla este proyecto, Smadex, es uno de los agentes descritos 
anteriormente que participan en el proceso del RTB. En concreto, es una DSP (Demand-Side 
Platform) que cuenta con una tecnología de elaboración propia para desempeñar la función de 
participar en las subastas de los Ad Exchanges y, así, realizar impresiones en los diferentes 
espacios publicitarios. 
Una de sus principales características es que Smadex solo se centra en el mercado de la 
publicidad en móviles y tablets, pero no de los ordenadores. En la introducción se ha podido 
ver como existe un hueco muy claro en el que posicionarse relacionado con la publicidad móvil. 
Smadex aprovechó este hueco y decidió centrar sus recursos en este mercado ya que el interés 
en la publicidad para ordenadores está disminuyendo poco a poco. 
Otra hecho característico de Smadex es que utiliza la tecnología RTB. Esta manera de hacer 
publicidad, también llamada programmatic Marketing, es hacia lo que está evolucionando el 
mercado ya que permite optimizar en gran medida el precio pagado y mejorar el control sobre 
las campañas como se ha explicado anteriormente. Es por eso que cada vez más se tiende a 
comprar inventarios a través de DSPs que utilizan esta tecnología y menos a través agencias 
que compran espacios directamente. 
Al ser una empresa tan especializada en algo a lo que el mercado está tendiendo, Smadex ha 
podido hacerse un hueco en medio de una fuerte competencia. A medida que todas las otras 
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DSPs se vayan adaptando a este cambio, esta competencia aumentará y será necesario que la 
empresa esté bien asentada. 
 
4.2. Origen y evolución de la empresa 
Smadex es una DSP de carácter programático cuyo objetivo principal es la de hacer campañas 
de publicidad móvil a través del mercado del RTB. Se fundó en 2012 y es por eso que pese a 
haber evolucionado mucho, se sigue considerando una Startup14, aunque esté a punto de ser 
considerada un pequeña empresa. 
El cometido de Smadex es el de prestar un servicio a cualquier usuario (agencias de publicidad 
o clientes directos) que quiera posicionar anuncios en el mercado de la publicidad móvil. Los 
principales valores de la empresa son la transparencia y la seguridad a la vez que desarrolla sus 
actividades con eficiencia, calidad e innovación. Esto es debido a que el negocio de la 
publicidad móvil se basa en una serie de números que se encuentran en la propia plataforma del 
agente que ofrece el servicio. La dificultad de verificarlos (no es tan sencillo como ver si de 
verdad se ha puesto la foto en un cartel publicitario de la carretera) hace que sea muy sencillo 
tergiversar los datos y ofrecer como cumplidos unos objetivos que quizá no lo han sido. Es por 
eso que Smadex ofrece todos los datos de los que dispone a sus clientes para poder convertirse 
en una referencia en el mercado de la publicidad digital sin recurrir a la vía fácil, haciendo las 
cosas bien.  
Actualmente la empresa trabaja con un enorme volumen de datos gestionando un gran número 
de campañas simultáneamente. En la Figura 5 se puede observar de forma gráfica la dimensión 
de estos números. Solo en este mes Smadex ha participado en subastas de más de 140.000 
inventarios sobre los que ha realizado unas 740 millones de pujas.  
                                                 
14 Empresa relativamente nueva que cuenta con pocos trabajadores y empieza un negocio con el objetivo de 
escalarlo para conseguir una rentabilidad y beneficios. 





Aproximadamente un 10% de las pujas han sido ganadas lo que ha permitido realizar 74 
millones de impresiones y recibir 1 millón de anuncios que provenían de 330 campañas. 
Con el algoritmo desarrollado, Smadex es capaz de regular el precio que se apuesta en cada una 
de estas subastas y, así, conseguir sacar un margen de beneficio mayor que el que se tendría si 
se apostara a un precio fijo (como es el caso de las DSPs que no son programáticas). Además, 
este algoritmo permite optimizar el precio que se paga en función de diferentes objetivos (CPC, 
CPM, etc.) y conseguir un mejor desempeño para cada una de las campañas que gestiona. 
El crecimiento de esta empresa ha sido continuo y ha permitido que la plantilla se fuera 
aumentando de forma notable en sus pocos años de vida. A continuación se detalla la estructura 
de los diferentes departamentos que forman Smadex así como una explicación general de cada 
una de sus funciones. 
Figura 5. Datos manejados por Smadex en octubre de 2016 
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4.3. Estructura 
La estructura de Smadex es completamente funcional, orientada a maximizar la eficiencia de 
cada uno de los diferentes departamentos a la vez que se intenta mantener una comunicación 
transversal entre los mismos. La toma de decisiones de la empresa está centralizada en su CEO15 
y a partir de este está ramificada como se puede ver en la Figura 6. 
 
 
Los diferentes departamentos son: 
Departamento de informática 
Está formado por un equipo de 7 ingenieros informáticos y de telecomunicaciones y por el 
CTO16 que lleva todas las decisiones relacionadas con este ámbito. Son los encargados de 
desarrollar y mantener toda la tecnología que hay detrás de los servicios que ofrece Smadex, 
desde el algoritmo hasta la propia plataforma de la web. Son los artífices de todas las nuevas 
                                                 
15 Chief Executive Officer: Presidente ejecutivo de la empresa. 


























Figura 6. Organigrama de la estructura de Smadex como empresa 
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mejoras que la empresa puede ir ofreciendo a sus clientes y permiten garantizar un buen 
funcionamiento a los clientes que pueden llegar a gestionar por sí mismos las campañas (Self-
Service). 
Departamento de operaciones 
Este equipo está formado por 13 ingenieros e ingenieras industriales incluyendo a la cabeza del 
departamento de operaciones. Su cometido principal es el de asegurar el ciclo de vida de las 
campañas. Desde que se recibe la tarea por parte de las agencias publicitarias hasta que se 
devuelve el análisis final de la campaña. También son los encargados de ponerse en contacto 
con los Ad Exchanges para garantizar que se pueden cumplir los objetivos deseados. Smadex 
se caracteriza por ofrecer un control muy exhaustivo de las campañas activas para garantizar la 
satisfacción del cliente. Es por eso que los Account Managers, integrantes del equipo de 
operaciones y para los cuales se realiza este proyecto, son de gran importancia para la empresa 
ya que garantizan la entrega de los productos y servicios que se ofrecen. 
Departamento de ventas 
Está formado por 6 personas que se encargan de captar los nuevos clientes para Smadex. 
También tienen la capacidad de convencer a los clientes existentes de aumentar el número de 
campañas que están haciendo con la empresa y de mejorar las relaciones con estos. La sede de 
este departamento se encuentra el Londres y la comunicación con ellos se realiza de forma 
telemática. 
Departamento de finanzas y RRHH 
Una sola persona es la encargada de llevar tanto la parte financiera de la empresa como la 
vertiente de Recursos Humanos. Por un lado, es la que se encarga de gestionar las 
incorporaciones y contrataciones de los nuevos trabajadores para la empresa. Y por el otro, se 
encarga de llevar todos los pagos y facturas que se envían a los clientes. 
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4.4. Modelo de negocio 
Existen diferentes tipos de clientes y de campañas que hacen que Smadex tenga diferentes 
metodologías a la hora de cobrar el uso de su sistema. Para obtener una visión adecuada de 
Smadex es necesario entender cada una de estas. 
Fixed Accounts 
Existen 2 tipos de cuentas a las que se les cobra un precio fijo en la campaña, 
independientemente del precio al que el algoritmo pueda conseguir ganar cada una de las 
subastas en las que participe. 
Fixed CPM (Coste por Mil Impresiones) 
Este es el método más utilizado en las campañas de branding17. El término Branding es muy 
utilizado en la industria ya que es el que incluye las campañas que suelen ir dirigidas a impactar 
al mayor número de usuarios. En este tipo de cuentas, Smadex pacta con el cliente al inicio de 
la campaña un precio fijo por cada impresión que se haga a lo largo de esta (por cada mil 
impresiones que se hagan, concretamente). Smadex se compromete a entregar todas las 
impresiones acordadas mientras que intenta conseguir el máximo beneficio haciendo que el 
algoritmo consiga las impresiones al precio más bajo posible. 
Fixed CPC (Coste por Clic) 
Análogamente a la metodología anterior, Smadex pacta ahora un precio fijado por cada click 
que se realice en la campaña. Estas campañas suelen tener como objetivo mostrar una 
información más allá del propio anuncio que se muestre al usuario. En este caso, el éxito de 
Smadex ya no depende de su capacidad para ganar subastas a un precio adecuado sino de 
impactar a los usuarios que puedan tener un mayor interés en lo que se está anunciando. Aquí 
tiene especial relevancia el indicador CTR que se ha definido antes. Cuanto más alto sea, mayor 
                                                 
17 Tipo de publicidad en que el objetivo principal es dar a conocer una marca, incentivando al usuario a interactuar 
con el creativo y terminando en la página web del anunciante 
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será el beneficio de la empresa, ya que significa que se han conseguido los clics necesarios con 
un número menor de impresiones. 
Anteriormente también se ofrecía la opción de hacer cuentas “Fixed CPA (Coste por Acción)” 
pero Smadex no tenía suficientes beneficios como para mantenerlo. Las campañas de estas 
cuentas funcionarían igual que las de CPC pero en vez de ser el Clic el evento relevante, ahora 
lo es una conversión (descarga, instalación, relleno de un formulario, etc.). 
 
4.5. Contacto con los clientes y actividades 
De la estructura se puede ver que, excepto el departamento de informática, Smadex es una 
empresa enfocada única y exclusivamente a los clientes. El contacto con estos se realiza de 
forma frecuente y regular a lo largo del día por dos motivos principales: 
 
Mejorar las relaciones y aumentar la confianza 
Tal y como se ha explicado, existe siempre el peligro en el negocio de la publicidad móvil de 
que los números presentados no se adecúen a los resultados reales del servicio prestado. Smadex 
se caracteriza por mantener un cercano trato con los clientes para mejorar la visión que estos 
tienen de la empresa y garantizar que la confianza es plena en los Account Manager. Este trato 
se realiza principalmente por dos vías: Skype y Correo electrónico.  
Por un lado, el Skype es un medio mucho más instantáneo que permite la resolución de dudas 
y conflictos de forma mucho más efectiva. Ya sea por chat escrito o por video llamada, el 
contacto con el cliente por esta vía es constante. Por otro lado, el Skype es un medio bastante 
volátil que puede perder información relevante por culpa del intercambio de mensajes cortos y 
rápidos fruto de las conversaciones. Es por eso que el Correo electrónico constituye la segunda 
vía de contacto con los clientes y cobra especial relevancia para el segundo motivo. 
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Recepción de tareas y actividades 
El constante contacto con los clientes no solo sirve para tener conversaciones con los mismos 
o para la solución de dudas triviales. Los Account Managers asociados a cada cliente están 
constantemente recibiendo peticiones para realizar tareas por parte de estos y deben encargarse 
de realizarlas con la mayor eficiencia posible. Estas tareas, que suelen llegar a través del Correo 
electrónico, suelen ser: 
· Creación de campañas. Adaptar a la plataforma nuevas campañas publicitarias que encarga 
un cliente. La dificultad de esta tarea reside en la cantidad de especificaciones que se pidan y 
de lo ajustado que esté el presupuesto destinado. Se suele requerir la realización de unos 
cálculos para distribuir adecuadamente el objetivo deseado entre las diferentes divisiones 
hechas. 
· Edición o adición de líneas. También es posible que el cliente quiera modificar las 
características de una campaña existente. Suele ser necesario redistribuir el presupuesto o tener 
en cuenta nuevos objetivos del cliente para la campaña en cuestión. Los Account Managers 
deben encargarse de que se pueda llegar al objetivo deseado con la nueva configuración y tomar 
las medidas necesarias para ello. 
· Análisis de campañas. Tanto si la campaña va bien (on pace) como si no (underdelivering), 
es necesario que se analicen las campañas de forma frecuente. En el caso de que vayan por buen 
camino, se intentará apretar al cliente para que aumente el presupuesto o hacer que la campaña 
gaste en inventarios más caros para mejorar el desempeño de la misma. Por el contrario, si 
alguna campaña no está cumpliendo los objetivos marcados, se tendrá que analizar para buscar 
una solución. En cualquiera de los dos casos, el objetivo de Smadex es que el cliente gaste todo 
el presupuesto deseado para poder conseguir el máximo beneficio de todas las campañas que 
se gestionan. 
· Reports o feedback de una campaña. Es frecuente que los clientes se interesen por el estado 
de sus productos. Por ello, suelen pedir información acerca del estado de las campañas que está 
llevando Smadex para informar a sus clientes en el caso de que sean agencias publicitarias 
intermediarias o, simplemente, para llevar un control de las mismas. Aunque los clientes no lo 
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pidan, es una práctica común en la empresa enviar un informe con los datos obtenidos al 
finalizar alguna de las campañas. Dependiendo del cliente o del tipo de campaña que se haya 
realizado (por ejemplo si es un producto novedoso), se realiza también una presentación de los 
valores obtenidos de forma más gráfica para hacerlos más atractivos. 
La gestión de todas estas tareas puede ser de un cierto grado de dificultad si no se tiene en la 
cabeza todo lo que entra en juego para cada una de ellas. Es por eso que este proyecto va 
encaminado a ofrecer un sistema que permita priorizar de forma efectiva las actividades que se 
tienen a lo largo del día y cómo influyen las actividades que se van recibiendo. Hasta este punto 
se ha definido el entorno en el que se va a realizar este trabajo. A continuación se detalla la 
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5. Priorización de las actividades 
Es una parte indispensable de la vida de cualquier trabajador la necesidad de priorizar las 
actividades que van llegando a lo largo del día. La gran mayoría de las veces esta jerarquización 
se hace siguiendo unos “instintos” o “corazonadas” intangibles por los cuales una actividad es 
más importante que otra. El problema surge cuando no existe una diferencia clara. Es entonces 
cuando este método instintivo puede fallar o crear conflictos que podrían haberse evitado 
analizando inicialmente todas las opciones disponibles. 
Queda por tanto patente lo útil que sería la aparición de un método sistemático que permitiera 
ordenar las actividades del día a día teniendo en cuenta un abanico de criterios. Mediante estos, 
se podría valorar de una manera más objetiva, sin dejar de lado la subjetividad, la importancia 
de cada tarea y cómo encajar el conjunto de la manera más óptima. 
Se ha decidido que se utilizará un sistema ascendente, es decir, cuanta mayor sea la importancia 
global de una actividad, mayor será su puntuación. Para elaborar la lista más óptima se 
ordenarán de mayor a menor las puntuaciones obtenidas para cada actividad. Estas 
puntuaciones, como se puede ver en la Ecuación 5, se calculan a partir del valor numérico de 
cada uno de los criterios multiplicados por su correspondiente ponderación. En el siguiente 
apartado se verá detalladamente qué significa cada uno de estos coeficientes. 
 
𝑃𝑖 = %𝐶𝑇 ∗ 𝐶𝑇𝑖 + %𝐼 ∗ 𝐼𝑖 + %𝐵 ∗ 𝐵𝑖 + %𝑇 ∗ 𝑇𝑖 
Ecuación 5. Cálculo de la puntuación total de una actividad 
 
En concreto, para Smadex SL se han definido unos criterios con la ayuda de los Account 
Manager del departamento de operaciones para ordenar las actividades que se puede encontrar 
día a día y que han sido definidas en el apartado anterior. 
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5.1. Criterios escogidos 
A la hora de escoger criterios se han tenido en cuenta diferentes factores que no solo definieran 
con precisión la importancia que puede tener una actividad sino que se pudiera evaluar de forma 
sencilla la puntuación atribuida a cada una de estas. Se ha realizado un brainstorming18 con los 
trabajadores de la empresa para determinar cuáles podían ser estos factores determinantes. Se 
ha intentado utilizar el mínimo número de ellos para mantener el sistema dentro de unos 
parámetros de simplicidad. Esto no solo permite que sea utilizado por los trabajadores de la 
empresa sino que pueda ser extrapolado a otras empresas con un menor esfuerzo. 
Además, se ha decidido que se intentará utilizar una escala del 1 al 10 en los casos que sea 
posible para poder hacer más intuitivas cada una de las puntuaciones que salgan de cada criterio. 
Es por eso que algunos criterios se normalizan y se multiplican por diez, para encajar 
correctamente en los órdenes de magnitud de la fórmula general. 
 
5.1.1. Clientes (𝑪𝑻𝒊) 
Uno de los primeros factores que apareció fue el de tener en cuenta para qué cliente se estuviera 
realizando una actividad. Por tanto, este criterio tiene como objetivo aumentar la importancia 
de la tarea teniendo en cuenta el tamaño del cliente para el que esté siendo realizada. Se ha 
diseñado una fórmula utilizando los datos recopilados de los ingresos brutos de Smadex por 
semana agrupados por cliente. En la Ecuación 6 se puede observar cómo se ha elaborado la 
puntuación para este criterio que determinará el susodicho aumento de importancia. Pese a que 
se va a dar una explicación detallada de cada término, cabe destacar que en la puntuación se 
tiene en cuenta no solo los ingresos que genera un cliente en esa misma semana sino, además, 
la progresión que ha ido mostrando a lo largo de las últimas tres semanas. 
                                                 
18 Metodología de toma de decisiones que consiste en dar una gran cantidad de ideas entre muchas personas y 
escoger del resultado las que finalmente más se adecúen al objetivo inicial. 
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CTi = ROUND(8 ∗ 𝑅𝑡ℎ𝑖𝑠 𝑤𝑒𝑒𝑘𝑖 +  𝑅𝐶1i + 0.5 ∗ 𝑅𝐶2i + 0.25 ∗ 𝑅𝐶3i + PRi) 
Ecuación 6. Puntuación del criterio "Clientes" 
 
Tier del cliente (Client Tier, 𝑪𝑻𝒊): Puntuación final que recibirá una actividad para este 
criterio. Es un número entero que puede ir de 0 a 10 (𝐶𝑇 ∈ 𝑍≥0 ∪ 𝐶𝑇 ≤ 10) y depende 
exclusivamente de para qué cliente se esté realizando dicha actividad. 
Ingresos esta semana (Revenue this week, Rthis week): Coeficiente cuyo valor se encuentra en 
un rango entre 0 y 1 (𝑅𝑡ℎ𝑖𝑠 𝑤𝑒𝑒𝑘𝑖 ∈ [0,1]) y refleja cómo han sido los ingresos de un cliente en 
un relación al cliente que más ha aportado esa misma semana (Ecuación 7). Se multiplica por 







Ecuación 7. Coeficiente "Ingresos esta semana" 
 
Cambio de ingresos (Revenue change, 𝑹𝑪𝒊): Coeficiente que modifica el valor final de la 
puntuación en función de cómo han variado los ingresos que aporta un cliente respecto a los 
datos de la semana anterior. Su valor se calcula en relación al “mejor” incremento de todos los 
clientes, es decir, la variación de ingresos positiva más grande (Ecuación 9).  
El subíndice c indica la semana en términos relativos (1 para “esta semana”, 2 para “la semana 
anterior” y 3 para “hace dos semanas”) y el subíndice i indica de qué cliente se trata. Como se 
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puede ver en la Ecuación 6 se da una mayor importancia al coeficiente relativo a la semana más 
reciente y una menor importancia gradual a las anteriores (concretamente la mitad cada vez).  
Como el máximo valor de este coeficiente puede ser 1 (𝑅𝐶𝑐𝑖 ≤ 1), una puntuación perfecta 
hasta el momento daría un valor de 9.75 al parámetro CT. 
 
𝑅𝑒𝑣𝑒𝑛𝑢𝑒 𝑐ℎ𝑎𝑛𝑔𝑒𝑐𝑖 = 𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡 𝑟𝑒𝑣𝑒𝑛𝑢𝑒𝑐𝑖 − 𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡 𝑟𝑒𝑣𝑒𝑛𝑢𝑒𝑐𝑖 






Ecuación 9. Coeficiente "Cambio de ingresos" 
 
Nota: En caso de que todos los clientes hayan decrecido esa semana, el valor de 𝑅𝑒𝑣𝑒𝑛𝑢𝑒 𝑐ℎ𝑎𝑛𝑔𝑒𝑐𝑚á𝑥  
sería negativo y daría un resultado inapropiado. Por tanto, en este caso, el valor de este parámetro se 
fijará a 1. 
Recompensa de desempeño (Performance reward, 𝑷𝑹𝒊): Este último coeficiente ha sido 
concebido para dar una puntuación extra a la constancia de crecimiento de un cliente. Así, 
independientemente de la cantidad de la variación se da una puntuación en función de cuántos 
coeficientes 𝑅𝐶𝑐𝑖 son positivos (Ecuación 10).  
Un valor positivo de los 3 coeficientes añadiría 0.25 a la puntuación total permitiendo conseguir 
el máximo de 10 puntos. 
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𝑃𝑅𝑖 = {
0.1          𝑠𝑖 𝑅𝐶1𝑖 > 0 ∪ 𝑅𝐶2𝑖 > 0 ∪ 𝑅𝐶3𝑖 ≤ 0
0.25       𝑠𝑖 𝑅𝐶1𝑖 > 0 ∪ 𝑅𝐶2𝑖 > 0 ∪ 𝑅𝐶3𝑖 > 0
 
Ecuación 10. Coeficiente "Recompensa de desempeño" 
 
En el Anexo 7. Client Ranking se puede ver la tabla que contiene los nombres de los clientes 
codificados y el cálculo de cada uno de los parámetros mencionados. La columna de más a la 
derecha indica el Tier que se le asigna a cada cliente. 
 
5.1.2. Impacto (I) 
Este segundo criterio pretende ser independiente del tamaño del cliente para el que se realiza la 
actividad. Se llegó a la conclusión a la hora de determinar los factores que debía existir un 
indicador subjetivo de la tarea y es por eso que su objetivo es puntuar de una manera cualitativa 
la importancia que puede tener una actividad concreta en una situación determinada. 
Para hacerlo posible, se ha decidido que este criterio será determinado de manera subjetiva por 
el Account manager correspondiente. Como esta tarea puede ser compleja y requerir de una 
experiencia previa en el puesto, se recogen algunos ejemplos orientativos de cada categoría para 
facilitar la determinación del valor de este criterio.  
Cada una de las cuatro categorías listadas a continuación equivale a una puntuación numérica 
que se indica en cada uno de los apartados. 
Impacto Bajo (I = 1): Se atribuye este valor cuando la actividad es de poca relevancia para el 
cliente.  
Ejemplo: Report rutinario de fin de campaña. 
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Impacto Medio (I = 3): Se atribuirá este valor cuando la relevancia no esté bien definida o 
cuando no se encuentre adecuado utilizar la categoría inmediatamente inferior o superior. 
Ejemplo: Contestar una conversación de Skype con dudas triviales. 
Impacto Alto (I  = 5): Atribuir esta categoría indica que la actividad es de gran importancia 
para el cliente o incluso para la empresa. 
Ejemplo: Contestar a un cliente descontento o con dudas acerca de una campaña concreta. 
Impacto Muy Alto (I = 10): Máxima puntuación que puede tomar el coeficiente Impacto. 
Existe una gran diferencia entre esta y su categoría inmediatamente inferior (concretamente 
vale el doble) y se utiliza para actividades de crucial importancia para la empresa o el cliente. 
Ejemplos: Ganar/perder un cliente o promocionar un tipo de campaña nueva a un cliente. 
 
5.1.3. Beneficio (B) 
Una de las ideas más importantes que salió fue la de valorar la cantidad de dinero que una 
actividad en concreto pudiera aportar a la empresa. Este criterio, por tanto, está pensado para 
valorar la importancia de una actividad en función del beneficio que puede aportar a Smadex 
de forma diaria. Así, se tendrá en cuenta el ingreso total que supone la actividad de forma 
positiva y el coste total de la preparación de la misma de forma negativa.  
Sin embargo, se vio que las campañas se alargan un número indeterminado de días y que el 
presupuesto de cada una de ellas puede estar muy repartido.  Es por esto que el resultado se 
dividirá entre el número de días que dure la campaña o la nueva línea para encontrar un valor 
más adecuado al real impacto monetario que supondrá. 
 





Ecuación 11. Cálculo del beneficio diario que aporta una actividad concreta 
 
Para clasificar de manera adecuada el resultado final de esta operación se ha sacado de la base 
de datos la información de las últimas campañas de 6 de los grandes clientes de Branding de 
Smadex y se ha calculado este parámetro para cada una de ellas19.  
 
Daily Profit Nº Tier 
x >=1000 11 10 
500 < x < 1000 19 9 
300 < x < 500 23 8 
150 < x < 300 77 7 
50 < x < 150 219 6 
25 < x < 50 116 5 
10 < x < 25 78 4 
5 < x < 10 43 3 
1 < x < 5 65 2 
0 < x < 1 41 1 
Tabla 1. Resumen de los datos de las campañas anteriores 
 
Se ha decidido, en vista de los resultados, configurar unos rangos de valores para el parámetro 
𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑑𝑎𝑖𝑙𝑦 que atribuyan el valor de la importancia que aporta para la empresa. Como se puede 
ver en la Tabla 1 los valores intermedios son los que ocurren con más frecuencia.  
                                                 
19 En el Anexo 8. Datos de campañas pasadas se pueden ver los datos de todas las campañas y el parámetro 
calculado para cada una de ellas. Se han sustituido los nombres de las empresas para no comprometer la 
confidencialidad del trabajo. 
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En el caso de que la actividad considerada no reporte ningunos beneficios a la empresa se le 
atribuirá un valor de 0 para el parámetro Beneficio (B = 0). Esto es debido a que existen 
actividades que llevan un tiempo de desarrollar (como el feedback) pero no aportan un beneficio 
monetario. Su importancia se verá reflejada en los otros criterios. 
5.1.4. Tiempo (T) 
Finalmente, se decidió que el último factor que debía considerarse era el tiempo que ocupa una 
actividad y la relación que tiene con el tiempo de finalización límite de la misma. Por tanto, el 
criterio de tiempo tendrá en cuenta la cantidad de tiempo que lleva completar una tarea y el 
tiempo que queda hasta su Deadline. Este parámetro será dinámico, a diferencia de los otros 
tres, ya que se irá recalculando cada vez que una nueva actividad entre en escena. La adición 
de tareas al conjunto será explicada más adelante.  
El parámetro tiempo se ha concebido para dar una importancia creciente a la actividad a medida 
que se acerca el momento en el que debería estar ya finalizada. Para que esto sea posible se ha 
tenido que establecer una duración para cada una de las subactividades. Así al recibir una 
actividad se pueda desglosar en el número de tareas de las que está compuesta y calcular el 
tiempo total que conllevará completarla y lo cerca que quedará de la Deadline.  
Cuanto más pequeño sea el resultado de esta operación mayor será la importancia de la misma. 
En caso de que el resultado fuera negativo, es decir, la previsión fuera que la actividad terminara 
más allá de su hora límite, se atribuiría un valor mucho mayor a este parámetro para aumentar 
drásticamente la importancia de dicha actividad. Para ello, se ha decidido que el mejor método 
para definirlo sea una función definida a trozos. Como se puede ver en la Ecuación 12 se obtiene 
un resultado ∆𝑡𝑖𝑚𝑒, que refleja la diferencia de tiempo antes mencionada, y se evalúa entonces 
su resultado en la función a trozos de la Ecuación 14 para obtener el parámetro T. 
 
𝑇𝑑𝑒𝑎𝑑𝑙𝑖𝑛𝑒 − (𝑇𝑛𝑜𝑤 + 𝑇𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑡𝑦) =  ∆𝑡𝑖𝑚𝑒𝑖 
Ecuación 12. Cálculo del parámetro "diferencia de tiempo" 
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Cada uno de estos tiempos se expresa en minutos con respecto al inicio de la jornada laboral. 
Concretamente: 
Tdeadline: Minuto en el que la actividad debería ser finalizada.  
E.g.: La jornada laboral empieza a las 9:00 y una cierta actividad ha de estar terminada para las 
13:00. El valor de su parámetro Tdeadline valdría: 
 
𝑇𝑑𝑒𝑎𝑑𝑙𝑖𝑛𝑒𝑖 =  (13 ℎ − 9 ℎ) ∗ 60
𝑚𝑖𝑛
ℎ
  =  240 𝑚𝑖𝑛 
Ecuación 13. Ejemplo de cálculo del parámetro Tdeadline 
 
Tnow: Minuto actual, es decir, en el momento en el que se realiza el cálculo de este parámetro 
(que suele ser cuando llega una actividad concreta). Su cálculo es muy similar al detallado 
anteriormente. 
Tactivity: Tiempo en minutos previsto que durará la actividad considerada. Para poder definir de 
una forma más acertada este tiempo, se ha procedido a cronometrar de forma aproximada cada 
una de las subactividades que conforman una tarea concreta. Se pueden ver los resultados 
obtenidos en el  
Anexos 
Anexo 1. Estimación de los tiempos de actividades. Así, es posible modular cada una de las 
que van llegando y encontrar un tiempo de finalización realista. 
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𝑇 = {
9 · 60 − ∆𝑡𝑖𝑚𝑒
9 · 60
· 10       𝑠𝑖 ∆𝑡𝑖𝑚𝑒≥ 0
9 + 𝑒0.15· |∆𝑡𝑖𝑚𝑒|          𝑠𝑖 ∆𝑡𝑖𝑚𝑒< 0
 
Ecuación 14. Función a trozos que permite el cálculo del parámetro Tiempo (T) 
 
Esta función a trozos se ha diseñado con el objetivo antes mencionado de atribuir un valor 
creciente al parámetro a medida que la actividad se acerca a la Deadline y un valor que crece 
en gran medida si se sobrepasa el tiempo límite de finalización.  
Si el parámetro ∆𝑡𝑖𝑚𝑒 es positivo (o igual a 0), se calcula T comparando la diferencia de tiempo 
con el resultado ideal. Es decir, la máxima “distancia temporal” entre la finalización de una 
actividad concreta y su tiempo límite equivaldría a la diferencia entre que una actividad 
terminara justo al empezar la jornada laboral y su límite fuera el final de dicha jornada. Si se 
trabaja de 9h a 18h, se tendría: 
 
∆𝑡𝑖𝑚𝑒𝑚á𝑥= (18ℎ − 9ℎ) ∗ 60
𝑚𝑖𝑛
ℎ
= 540 𝑚𝑖𝑛 
Ecuación 15. Cálculo del valor máximo de la diferencia de tiempo 
 
Introduciendo esto en la fórmula se obtendría un valor de T = 0, ya que es cuando se tendría el 
mayor margen posible de tiempo y por tanto la importancia de esta actividad en relación a este 
parámetro sería menor. 
De nuevo, se ha confeccionado la fórmula para que el valor del parámetro se mantenga entre 0 
y 10, y sean así las ponderaciones las que otorguen una mayor o menor importancia siempre 
que se mantenga en los límites normales (en este caso, “normal” se refiere a que no se sobrepase 
la deadline). 
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Por otro lado, si ∆𝑡𝑖𝑚𝑒 es negativo, la puntuación atribuida a este parámetro aumenta de forma 
exponencial partiendo de una puntuación de 10 (que sería el equivalente a qué la diferencia de 
tiempo fuera 0). Se estableció con el grupo que entregar un servicio tardíamente podía influir 
negativamente en la empresa. Es por esto que se diseña la fórmula para que en situaciones en 
las que el tiempo límite sea cercano o se sobrepase, el factor tiempo sea determinante por el 
carácter exponencial de la ecuación. 
El coeficiente que acompaña a ∆𝑡𝑖𝑚𝑒 en la fórmula no se ha escogido de forma trivial. Se 
estableció que a partir de la media hora pasada después de la Deadline el descontento del cliente 
empezaba a ir en aumento en base a experiencias previas. Es por eso que se decidió que el 
parámetro T debería valer un orden de magnitud superior a su valor máximo positivo a los 30 
minutos de sobrepasar el tiempo límite. Se ha procedido pues a resolver la siguiente ecuación: 
 





Ecuación 16. Resolución del coeficiente a para satisfacer las especificaciones 
 
Así, se consigue que el parámetro T sea igual a cien si se ha pasado media hora después del 
tiempo de finalización establecido. 
 
5.2. Ponderaciones 
La segunda pieza clave para conseguir la puntuación final de cada actividad son las 
ponderaciones de cada criterio. Hay que decidir qué método se va a utilizar para sacarlas de una 
forma acertada y aplicarlo para conseguir los valores. 
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Como todas las puntuaciones de cada criterio se ha intentado que vayan de 0 a 10 en 
circunstancias normales, serán estas ponderaciones las que permitirán dar el peso adecuado a 
cada uno de los criterios. En casos excepcionales (como que la deadline sea superada) se ha 
diseñado que el propio criterio adquiera valores más elevados para remarcar su importancia. 
 
5.2.1. Consideraciones previas 
Antes de decidir el método a utilizar, cabe destacar una serie de aspectos. El primero y más 
importante es que las ponderaciones dependerán de la opinión subjetiva de todos los Account 
Managers. Sea cual sea el método que se utilizará para averiguarlas, será una decisión común 
que puede no ser la matemáticamente más correcta para todas las situaciones.  
Con esto se quiere decir que, aunque existiera la posibilidad de poder adaptar el sistema a otra 
empresa que tuviera exactamente los mismos criterios, se deberían volver a elaborar los valores 
de las ponderaciones en relación a la opinión de los trabajadores de la empresa en cuestión. 
Incluso aunque los criterios fueran calculados exactamente de la misma manera, la importancia 
de unos u otros varía en función de quién los esté evaluando y con qué fin lo haga. 
Otro aspecto importante es que estas ponderaciones no son inamovibles. Es decir, el resultado 
final de este trabajo no es algo que no deba volver a revisarse y pase a ser aceptado como un 
sistema infalible. A medida que el tiempo avanza y la empresa evoluciona, las prioridades de 
esta pueden ir cambiando. Por tanto, es conveniente tener en mente la posibilidad de revisar los 
resultados de este estudio y ajustar los valores aquí encontrados para representar de una manera 
más realista los intereses de la empresa en todo momento. 
 
5.2.2. Metodología 
Como se ha expuesto anteriormente, los valores que tomarán las ponderaciones son 
completamente subjetivos. Es decir, se atribuirán antes de saber el impacto que tienen en el 
sistema y si su eficacia es la más correcta o si realmente se alejan de ser efectivos. Sin embargo, 
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por medio de una serie de iteraciones, se puede progresivamente llegar a un resultado que se 
adecúe más a la realidad.  
Para acertar las ponderaciones adecuadas sería conveniente partir de una primera iteración lo 
más cercana a la realidad posible. Proponer los valores de una primera iteración puede no ser 
trivial. Sin ninguna orientación previa y para decisores con limitada experiencia, atribuir los 
pesos iniciales puede resultar una tarea confusa [Romero, 1993]. Si, por otro lado, se cuenta 
con unos pesos de partida escogidos con criterio se puede llegar de una forma mucho más rápida 
al valor correcto de estos. Por ejemplo, es más sencillo determinar si el resultado de las 
operaciones da como resultado una lista no muy óptima de actividades que asociar de entrada 
una ponderación acertada a cada uno de los factores. 
Por tanto, se descarta establecer unos valores de partida iguales para todos los factores. Esta 
opción no aclara la importancia entre criterios y ha sido muy criticada en la literatura [Wang et 
al. 2009]. Se propone, con esta premisa, encuestar a diferentes expertos en Operaciones de una 
DSP y a alguna persona externa que permita dilucidar si un conocimiento profundo de la 
empresa introduce cambios en los valores obtenidos.  
Se ha decidido por tanto recurrir a Account Managers experimentados de Smadex que, con su 
opinión, permitan confeccionar una primera aproximación de los valores que se van a utilizar.  
Se realizarán dos tipos de encuestas: 
· Una encuesta normal en la que se preguntará directamente el valor que darían a cada una de 
las ponderaciones de los cuatro criterios. Estos valores tienen que estar comprendidos entre 0 y 
1 y, en su totalidad, sumar 1. 
· Una encuesta tipo AHP. Para decidir con mejor criterio los valores atribuidos a cada uno de 
los factores. Se ha estudiado que la capacidad humana para tener en cuenta varios factores a la 
vez está limitada [Miller, 1956] y es por eso que suele ser de utilidad la aplicación de una 
metodología o heurística que permita determinar más sencillamente estos pesos. Se busca una 
herramienta multicriterio que no solo consista de una técnica sencilla y transparente a la vez 
sino que, además, permita la involucración de distintas personas para alcanzar un consenso. El 
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método AHP (Analytic Hierarchy Process) reúne todos estos requisitos [Saaty, 1980] además 
de permitir mezclar criterios tanto cualitativos como cuantitativos. Adicionalmente, este 
método permite medir la consistencia de los resultados obtenidos del grupo encuestado, lo que 
permite medir la robustez de las opiniones de los mismos. El formulario y resultados de esta 
encuesta se encuentran en el Anexo 2. Encuestas realizadas. 
A continuación se exponen los resultados tanto de la encuesta normal como la de la encuesta 
AHP para poder ver las diferencias entre ambos. 
 
5.2.2.1. Encuesta normal 
En esta encuesta normal se ha pedido a los Account Manager participantes que dieran una 
puntuación entre 0 y 1, como ellos creyeran conveniente, a cada uno de los valores de 
ponderación de cada criterio. En la Tabla 2 se muestran los resultados obtenidos con cada uno 
de los 6 Account Managers de Smadex encuestados. 
 
 Client Profit Impact Time 
Encuestado 1 0,3 0,5 0,1 0,1 
Encuestado 2 0,2 0,4 0,15 0,25 
Encuestado 3 0,2 0,4 0,3 0,1 
Encuestado 4 0,2 0,5 0,1 0,2 
Encuestado 5 0,2 0,3 0,4 0,1 
Encuestado 6 0,25 0,4 0,25 0,1 
Encuestado 7 0,25 0,3 0,15 0,3 
Promedio 0,23 0,40 0,21 0,16 
Desviación estándar 0,04 0,08 0,11 0,09 
Tabla 2. Resultados de la encuesta normal. 
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Se muestra además el valor promedio resultante de tener en consideración todas las 
puntuaciones y la desviación estándar que es un indicador de la dispersión de los resultados con 
respecto al promedio. 
 
5.2.2.2. Encuesta tipo AHP 
Pese a que inicialmente fuera ideada para estudiar diferentes alternativas, el uso de la técnica 
AHP [Saaty, 1980] se ha extendido para ponderar criterios de una forma ciertamente notable. 
Además resulta especialmente útil a la hora de agregar las opiniones acerca de las 
ponderaciones de diferentes personas que utilicen el método [Easley et al. 2000]. 
Se ha pedido que, para cada uno de los cuatro criterios considerados, se evalúe con la 
metodología del AHP las importancias de los mismos. Cada uno de los participantes de esta 
encuesta emite un juicio personal y único que pasará a ser unificado cuando se dispongan de 
todos los datos. 
Cada participante pondera los criterios correspondientes mediante una Matriz de Comparación 
por Pares. Esto facilita en gran medida la decisión ya que el cerebro no tiene que estar pendiente 
de muchos aspectos al mismo tiempo [Miller, 1956] y puede centrarse en sencillas 
comparaciones de 2 en 2. En estas comparaciones se definen la intensidad de preferencia entre 
uno y otro mediante las siguientes puntuaciones. Esta escala del 1 al 9 es sencilla e intuitiva de 
utilizar por cualquier decisor, uno de los objetivos de Saaty al proponerla en 1980. 
  













La primera actividad es ligeramente más 




La primera actividad es notablemente más 




La primera actividad es mucho más importante 





La segunda actividad carece de importancia frente 
a la primera. 
Tabla 3.Escala fundamental de comparaciones por parejas 
 
Los valores pares (2, 4, 6 y 8) se utilizan como valores intermedios, cuando existe un cierto 
compromiso o la importancia no queda exactamente definida por uno de los valores explicados 
en la Tabla 3. Es importante notar que estos valores se refieren a la importancia de la primera 
actividad con respecto a la segunda. Es por eso que la pregunta siempre será la misma: “¿Cuánto 
más importante es el criterio X con respecto al criterio Y?”. La comparación por tanto de la 
segunda con respecto de la primera tomará el valor recíproco (1/X). 
Con el uso de la Tabla 3, cada Account Manager rellena una encuesta que se les fue facilitada20. 
A partir de esta se han montado las matrices de comparación por pares (MCP) para poder 
determinar cuáles eran las ponderaciones resultantes de cada encuestado. En la Tabla 4 se puede 
ver un ejemplo ilustrativo de una de estas matrices. Se puede observar que es una matriz de 16 
celdas en la que solo es necesario rellenar 6 de los valores (o bien el valor por encima de la 
diagonal o bien el valor espejo por debajo de la diagonal). Los valores de la diagonal siempre 
son igual a 1 ya que la importancia de un criterio respecto a sí mismo es siempre igual. 
 
                                                 
20 La encuesta y los resultados de la misma se encuentran en el Anexo 2. Encuestas realizadas 
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Matriz de comparación por pares (MCP)    











Client 1 3 0.14 0.2 0.10 4.12 
4.16 0.052 0.058 
Profit 0.33 1 0.11 0.2 0.05 4.01 
Impact 7 9 1 1 0.47 4.26 
Time 5 5 1 1 0.38 4.23 
Tabla 4. Ejemplo de Matriz de comparación por pares y cálculo del vector de prioridad 
 
Con esta Matriz de comparación por pares se procede a calcular un vector de prioridades, que 
indica el valor de las ponderaciones para cada criterio. Para ello se normalizan los resultados y 
se hace el promedio del valor global de la importancia del criterio. No es el único método 
disponible para determinar las ponderaciones a partir de la MCP pero se ha demostrado que 
ninguno destaca por encima de los otros [Fichtner, 1986]. Se propone, por tanto, utilizar el 
método del vector propio principal que se ha demostrado que es perfectamente válido [Saaty, 
2003] y ha sido ampliamente utilizado en la literatura relacionada con el tema. 
Supóngase una matriz cuadrada A de dimensión n*n. Se puede hallar un vector ω (vector 
propio) de dimensión n, tal que A*ω = λ*ω, donde λ es el valor propio. Si existe consistencia, 
es decir si la matriz A cumple que aik = aij*ajk ∀ i,j,k, se tiene que λ = n. Si no existe consistencia 
(como suele suceder con juicios de valor humanos) se tiene que A*ω = λmax*ω con λmax ≥ n, 
y la diferencia entre ambos valores indica la inconsistencia. De esta forma, se puede calcular 
un Índice de Consistencia (CI) igual a (λmax–n)/(n–1) [Domenech, 2013] 
Saaty (1980) propuso que se calcularan índices de consistencia teóricos (RI) generando 






, … ,1, … , 8, 9) y 
se hiciera la media del CI obtenido de cada una de ellas. Estos índices daban una idea del valor 
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apropiado que debería tener el Índice de consistencia. Para una muestra de 500 matrices, se 
muestra a continuación el valor de los RI teóricos en función del número de criterios: 
 
N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
RI 0 0 0.58 0.9 1.12 1.23 1.32 1.41 1.45 1.49 
Tabla 5. Índices de consistencia teóricos en función del número de criterios utilizados 
  
A partir de esto se propone un Ratio de Consistencia (CR) que compara el valor del CI obtenido 
con el de su valor teórico apropiado y se calcula como el cociente CI/RI. En caso que este CR 
sea más o menos inferior a un 10% puede considerarse que el juicio emitido es consistente. 
Esto se refleja en el ejemplo de la Tabla 4 donde, tras calcular el vector de prioridades, se 
calcula el valor propio 𝜆𝑖 de cada subcriterio. La media de estos valores propios nos da el valor 
propio 𝜆𝑚á𝑥 que se utilizará para calcular el índice de consistencia antes mencionado. Se puede 
observar que el Ratio de Consistencia obtenido es inferior a 0.1 (o al 10%) y, por tanto, se puede 
dar el juicio por válido y consistente. 
 
 CR Client Profit Impact Time 
Encuestado 1 0.09 0.26 0.60 0.07 0.07 
Encuestado 2 0.10 0.14 0.58 0.07 0.22 
Encuestado 3 0.34 0.15 0.23 0.58 0.04 
Encuestado 4 0.40 0.60 0.11 0.24 0.04 
Encuestado 5 0.06 0.10 0.05 0.47 0.38 
Encuestado 6 0.38 0.15 0.51 0.28 0.05 
Encuestado 7 0.10 0.24 0.08 0.12 0.56 
Promedio 0.23 0.31 0.26 0.19 
Desv. Estándar 0.17 0.25 0.20 0.21 
Tabla 6. Valores de ponderación resultantes de la encuesta AHP 
Sistema de priorización de actividades  Pág. 61 
 
En la Tabla 6 se pueden observar los resultados de aplicar las operaciones antes mencionadas 
a las MCP correspondientes a cada uno de los encuestados. Se puede observar también que la 
desviación estándar en este caso es mucho mayor que en la encuesta normal. En el Anexo 3. 
Cálculo y Resultados de la encuesta AHP se puede observar los resultados y cálculos realizados 
para cada uno de los encuestados. 
 
5.2.2.3. Evaluación de resultados 
A la vista de los resultados, parece ser que la encuesta AHP no ha arrojado unos resultados 
satisfactorios. Se puede observar que la desviación estándar es alta y que, además, hay Ratios 
de Consistencia muy por encima del valor límite propuesto por Saaty (1980) (RC ≤ 0.1). En 
concreto, tres de los siete encuestados se marcan como inconsistentes y otros dos están justo en 
el límite de ser considerados como tal. Esto provoca que los valores no tengan una consistencia 
correcta y, cuando sí la tienen, están bastante alejados los unos de los otros. Esto parece 
determinar que este tipo de encuesta AHP ha sido confusa para los Account Manager y que solo 
dos de los siete han comprendido realmente el funcionamiento de la misma y han emitido un 
juicio teniendo las ideas claras. 
Como el número de criterios no es muy elevado, es posible que en este caso la encuesta normal 
sea más útil que la de la metodología AHP. Se ha estudiado que el cerebro humano es capaz de 
considerar alrededor de siete conceptos a la vez [Miller, 1956], por lo que la comparación de 
cuatro criterios no es ningún problema para un conocedor del mercado en cuestión. Además, se 
puede observar que la desviación estándar de la encuesta normal no es tan elevada como la de 
la encuesta AHP, una señal más de que los valores de la primera son quizá más adecuados que 
los de la segunda. 
Por tanto, se ha decidido que los resultados que se utilizarán son los de la encuesta normal. Se 
tendrán entonces definidos los valores de las ponderaciones para cada criterio y se puede 
proceder ahora al cálculo de la puntuación final de cada actividad. 
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Criterio Client (%CT) Profit (%B) Impact (%I) Time (%T) 
Ponderación final 0,23 0,40 0,21 0,16 
Tabla 7. Valores finales de las ponderaciones de cada criterio 
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6. Aplicación de los resultados 
Para comprobar que los resultados eran satisfactorios, se ha procedido a realizar una simulación 
que permitieran ver la efectividad del sistema diseñado. Para ello se ha diseñado un pequeño 
programa en Python21 que puede servir para automatizar todos los cálculos que se han detallado 
en este proyecto. El código de este programa se puede ver en el Anexo 4. Código del programa 
para la simulación (Lenguaje: Python). Se ha querido utilizar un lenguaje tan abierto como este 
para que el sistema pueda ser utilizable en cualquier otra empresa sin la necesidad de adquirir 
licencias costosas. 
 
6.1. Programa para la simulación 
Se ha diseñado la simulación mediante las “clases” que ofrece el lenguaje Python. Esta 
funcionalidad permite definir la creación de unos objetos concretos con unas características 
determinadas. Cada una de las tareas es un objeto de la clase Task y, al crearla, el usuario es 
guiado a través de unas preguntas para determinar los parámetros que han sido definidos con 
anterioridad en este proyecto. Los pesos de cada criterio han sido previamente definidos e 
introducidos en el programa para poder realizar la suma ponderada correspondiente. 
En relación al parámetro Cliente, solo se pide para cuál de ellos será la tarea. El programa se 
encarga de leer un archivo con la información del Ranking y determina qué puntuación se le 
asocia a este parámetro. Para informar al usuario, se muestra en pantalla la puntuación que el 
programa ha encontrado para ese cliente en concreto. Para mantener la confidencialidad de este 
trabajo, se han sustituido los nombres de los diferentes clientes por números aleatorios que son 
los que haría falta introducir en esta simulación. En concreto, hace falta introducir el número 
del cliente al que se está refiriendo. 
                                                 
21 Lenguaje de programación 
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Para el parámetro Impacto, se pide directamente cuál se cree que será, adjuntando la 
información que se había redactado en el correspondiente subapartado. El usuario debe 
entonces introducir el número adecuado (1, 3, 5 o 10) en función de la importancia que tenga 
la tarea en cuestión. Cabe recordar aquí que este parámetro valora de forma cualitativa la 
importancia de una actividad en concreto a través de un juicio subjetivo por parte del Account 
Manager. 
Posteriormente se pide que se determine la hora para la que debería estar realizada la actividad 
(Deadline) y el tiempo aproximado que se cree que va a ser necesario para completarla. En caso 
de que la Deadline no sea del todo clara, el usuario debería introducir aquí el final de la jornada 
laboral (las 18:00). El programa calcula entonces un tiempo de inicio de la actividad que 
equivale al momento en que se está creando la misma y un tiempo final añadiendo el tiempo 
que se cree que se va a tardar. Posteriormente, se evalúa la función a trozos antes definida en 
función del parámetro ∆𝑡𝑖𝑚𝑒 que se menciona en el subapartado correspondiente al tiempo. A 
este parámetro se le atribuyen unas características iniciales que posteriormente serán 
recalculados en función de la posición que ocupe la tarea dentro de la lista. 
Finalmente, se pregunta al usuario el dinero que va a reportar la tarea y la cantidad de días que 
tardará en (teóricamente) darlos completamente. Se tiene en cuenta para determinar el 
parámetro siguiente el tiempo necesario para completar la tarea y el precio por minuto que 
cuesta un Account Manager. Se estableció con la empresa el precio de 10€/hora para mantener 
la simulación dentro de unos márgenes realistas sin poner la retribución concreta de un 
trabajador de Smadex que pudiera comprometer la confidencialidad de este proyecto.  
De esta forma el programa calcula el valor del parámetro 𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑑𝑎𝑖𝑙𝑦 y lo evalúa según la tabla 
de rangos que se ha definido en el subapartado relativo al beneficio. Queda entonces atribuida 
la puntuación del parámetro beneficio para la actividad en cuestión. 
Todos estos cálculos se unifican para calcular una puntuación global provisional que 
posteriormente se recalculará en función de la lista de tareas existentes. 
Una vez introducidas todas las tareas a realizar, el programa procede a encontrar todas las 
permutaciones posibles de las tareas disponibles y a calcular la puntuación global de cada una 
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de estas listas. Una vez obtenidas las puntuaciones asociadas a cada permutación, se ordenan 
de menor a mayor puntuación y se muestran las 5 mejores maneras de ordenar las actividades 
introducidas. 
Vale la pena recordar aquí que se ha determinado que cuanto mayor sea la puntuación de una 
actividad, mayor será la importancia de esta. Cuando se calculan las puntuaciones de las 
diferentes permutaciones de tareas, el único parámetro que varía es el parámetro de tiempo 
puesto que depende del momento en el que se inicie la tarea. Por tanto, cuanto menor sea la 
puntuación global de esa permutación más óptima será. Esto es debido a que el parámetro 
tiempo aumenta en importancia cuanto más cerca está la actividad de la Deadline (y crece 
exponencialmente si esta es sobrepasada). 
 
6.2. Ejemplos 
Como el tiempo que se ha estado trabajando en la empresa es limitado, no se ha tenido tiempo 
de implementar totalmente el sistema en la metodología de trabajo de los Account Manager. 
Por ello, se ha decidido evaluar la efectividad de este sistema mediante la realización de dos 
ejemplos de distintas características.  
El primer ejemplo evaluará la capacidad del programa para gestionar tareas cercanas a la 
Deadline y que la puntuación global de la lista refleje de manera adecuada qué permutación es 
la más óptima.  
Para el segundo ejemplo se relajará la hora límite de finalización poniéndola al final de la 
jornada laboral para todas las actividades. En este caso se quiere ver que el parámetro tiempo 
no es muy influyente en las actividades si estas están lejos de Deadline y que la puntuación 
global de las listas es parecida. Aquí cobra aún más sentido el hecho de mostrar los 5 resultados 
más óptimos para que el Account Manager pueda escoger el orden que quiera viendo las 
puntuaciones de importancia específicas de cada actividad. 
Pág. 66  Víctor Roger Andrés | ETSEIB 2017 
 
6.2.1. Ejemplo 1 
Para este primer ejemplo, se han definido cuatro actividades con diferentes características para 
poder explorar tantas dimensiones del sistema como sea posible sin complicar la simulación 
excesivamente. En esta primera simulación se ha querido comprobar la validez del sistema para 
situaciones en las que el tiempo es el elemento crucial. Es por eso que se han escogido unas 
tareas cuyas deadlines se encuentran muy cerca unas de otras. En el Anexo 5. Log de la 
Simulación 1 se puede observar la interacción con el programa y cómo se han ido introduciendo 
los valores de cada una de las actividades. El programa tiene en cuenta el tiempo actual, por lo 
que se ha incluido al inicio de todo de este Anexo a qué hora se ha realizado la simulación. 
Se detallarán ahora las actividades introducidas y evaluadas con el programa y, posteriormente, 
se analizarán los resultados obtenidos. En la Tabla 8 se resumen los valores introducidos para 
cada una de las actividades. La hora de la simulación es a las 9:41, por lo que algunas de las 




del Cliente Impacto Deadline T actividad Revenue Días 
T_camp Client 50 10 3 10:30 50 2900 10 
Y_camp Client 30 3 3 11:00 25 600 2 
T_nl Client 50 10 5 10:45 15 350 1 
M_rep Client 67 7 10 11:15 50 0 1 
Tabla 8. Tareas introducidas en el programa para la simulación 1 
 
Las dos primeras son campañas de distintos clientes. La primera, para un cliente importante, 
llevará unos 50 minutos terminarla pero dará a la empresa 2900$ en 10 días. La segunda es una 
campaña más sencilla para un cliente menos importante que aportará 600$ en dos días y se ha 
estimado que llevará unos 25 minutos crearla. 
La tercera actividad es la creación de una nueva línea para una de las campañas ya existentes 
para el mismo cliente que el de la primera tarea. Es una ampliación de esta campaña que 
aportara 350$ extras en un solo día. 
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Por último, la cuarta actividad consiste en un Report para un cliente de cierta importancia que 
tiene un gran impacto para la empresa. Llevará unos 50 minutos terminarlo y se ha pedido que 
esté hecho para las 11:15 de la mañana. 
Todos estos datos son introducidos en el programa como se puede ver en el Anexo antes 
















de la permutación 
T_camp 7.35 T_nl 8.21 Y_camp 6.4 M_rep 166.47 188.4251351 
T_nl 8.04 T_camp 8.95 Y_camp 6.4 M_rep 166.47 189.8557247 
T_camp 7.35 Y_camp 5.68 T_nl 16.06 M_rep 166.47 195.5570704 
Y_camp 5.55 T_camp 15.2 T_nl 16.06 M_rep 166.47 203.2741046 
T_nl 8.04 Y_camp 5.59 T_camp 83.4 M_rep 166.47 263.4973284 














T_camp 10:31 T_nl 10:46 Y_camp 11:11 M_rep 12:01 
T_nl 9:56 T_camp 10:46 Y_camp 11:11 M_rep 12:01 
T_camp 10:31 Y_camp 10:56 T_nl 11:11 M_rep 12:01 
Y_camp 10:06 T_camp 10:56 T_nl 11:11 M_rep 12:01 
T_nl 9:56 Y_camp 10:21 T_camp 11:11 M_rep 12:01 
Tabla 10. Resultados de la simulación 1: Horas de finalización de cada actividad 
 
En la primera tabla (Tabla 9) se pueden ver las puntuaciones que el programa ha calculado para 
cada una de las actividades en las 5 mejores permutaciones que ha podido encontrar. A la 
derecha de todo también se ve la puntuación global de cada lista de actividades y como va 
creciendo a medida que estas se van haciendo cada vez menos óptimas.  
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En la Tabla 10, en cambio, se ha calculado cual sería la hora de finalización de cada una de las 
tareas en función del orden que se ha mostrado y teniendo en cuenta el tiempo para realizar de 
cada una de ellas. Se ha marcado en verde aquellas horas de finalización que están antes de la 
Deadline, en rojo más clarito aquellas horas de finalización que no sobrepasan los 15 minutos 
de la hora límite y en rojo más oscuro los que sobrepasan más de 15 minutos este límite. 
Se puede observar como la mejor opción es correcta ya que solo se pasa de 1 minuto de la 
Deadline para las dos primeras actividades, de 11 minutos para la tercera y de unos inevitables 
46 minutos para la cuarta actividad.  
La segunda opción sobrepasa 16 minutos para la segunda actividad, 11 para la tercera y los 
mismos 46 minutos para la cuarta actividad. Esto hace un total de 73 minutos por encima de la 
Deadline. Si se compara con la tercera opción, se encuentra que está última sobrepasa los 
mismos minutos en global pero la actividad que sí que se finaliza a tiempo está mucho más 
cerca de su hora límite de realización. 
Se puede deducir de aquí por tanto que el programa funciona de forma correcta gestionando 
actividades cercanas a su Deadline.  
 
6.2.2. Ejemplo 2 
Para el segundo ejemplo se van a utilizar las mismas actividades pero poniendo a todas que su 
hora límite de finalización es el final de la jornada laboral. Se vuelve a poner la hora de inicio 




del Cliente Impacto Deadline T actividad Revenue Días 
T_camp Client 50 10 3 18:00 50 2900 10 
Y_camp Client 30 3 3 18:00 25 600 2 
T_nl Client 50 10 5 18:00 15 350 1 
M_rep Client 67 7 10 18:00 50 0 1 
Tabla 11. Tareas introducidas en el programa para la simulación 2 
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En este caso los resultados de la simulación ya no dependen fuertemente del tiempo sino que 
se verá cómo influyen los otros parámetros que se habían definido. En el Anexo 6. Log de la 
















de la permutación 
T_nl 6.91 Y_camp 4.5 T_camp 6.24 M_rep 4.28 21.92407407 
T_nl 6.91 Y_camp 4.5 M_rep 4.15 T_camp 6.37 21.92407407 
Y_camp 4.46 T_nl 6.97 T_camp 6.24 M_rep 4.28 21.95 
Y_camp 4.46 T_nl 6.97 M_rep 4.15 T_camp 6.37 21.95 
T_nl 6.91 M_rep 4.08 Y_camp 4.63 T_camp 6.37 21.98888889 
Tabla 12. Resultados de la simulación 2: Puntuación de actividades 
 
Como se puede ver en la Tabla 12 el programa vuelve a funcionar correctamente. Se observa 
que en este caso el tiempo es prácticamente irrelevante y es por eso que las puntuaciones 
globales de cada permutación están tan cerca las unas de las otras. A la vista de las puntuaciones 
individuales de cada actividad, se puede ver que los valores más grandes son para aquellas que 
tienen un mayor número de criterios con ponderación alta más grande.  
 
Tarea Cliente Impacto Beneficio 
T_camp 10 3 7 
Y_camp 3 3 8 
T_nl 10 5 8 
M_rep 7 10 0 
Tabla 13. Resumen de los valores de los criterios de cada actividad 
 
De esta forma, la creación de una nueva línea es la más importante de las tareas si no se tiene 
en cuenta el tiempo ya que es para el cliente más importante y, a la vez, aporta el mayor 
beneficio para la empresa junto a la creación de la campaña para Y. 
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Se observa de este ejemplo también que, mientras exista el tiempo suficiente para completar 
todas las actividades, el orden de las mismas no es tan dependiente del resultado del programa 
como de la apetencia del trabajador o el criterio de este mismo. Por eso, como se ha mencionado 
antes, es conveniente mostrar los cinco mejores resultados para dejar la decisión en manos del 
trabajador que esté usando el sistema. 
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7. Costes de la realización del proyecto 
En este capítulo se procederá a detallar el presupuesto que ha sido necesario para la realización 
de este proyecto. Para ello se ha considerado el material físico necesario y los programas 
informáticos utilizados. También se han tenido en cuenta las horas de trabajo invertidas en la 
concepción, planificación, realización y redacción de este proyecto.  
Se ha estado 3 meses (desde principios de febrero al final de mayo) trabajando en Smadex 
durante 5 horas al día, 5 días a la semana. Esto resulta en un total de 300 horas trabajadas a un 
precio de 6€/hora. Este periodo ha dado la formación y el conocimiento de la empresa que ha 
hecho posible concebir este proyecto. 
Además, se ha calculado que se han invertido alrededor de 135 horas extras en la planificación 
del trabajo. Esto resulta de trabajar 3 horas al día durante aproximadamente 1 mes y medio (45 
días) en el propio desarrollo del proyecto. Estas horas se van a valorar al mismo precio que las 
anteriores para relacionar el trabajo hecho con la empresa. 
 
Descripción Cantidad Precio unitario Precio total 
Hardware    
Ordenador personal 1 1,799.99 € 1,799.99 € 
Ordenador de trabajo de empresa 1 355.90 € 355.90 € 
Software    
Licencia de OFFICE 1 279.00 € 279.00 € 
Personal    
Horas de mano de obra 435 6.00 € 2,610.00 € 
Sub-total   5,044.89 € 
IVA (21%)   1,059.43 € 
Total   6,104.32 € 
Tabla 14. Desglose de los costes del proyecto 
 
El coste total del proyecto se ha mantenido razonablemente bajo (6,105.32 €) debido a que se 
ha podido utilizar la infraestructura de servidores con la que ya contaba la empresa. 
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8. Impacto del proyecto 
La finalidad de este trabajo es la de mejorar la eficiencia de los trabajadores de una empresa en 
concreto. Se ha pretendido con el diseño de este sistema que se pueda implementar en la rutina 
de trabajo de los empleados facilitando así la organización de tareas. En este capítulo se 
describirá el impacto que el proyecto hace sobre el entorno en el que se implementa. 
8.1. Impacto medioambiental 
La implementación de este trabajo propiamente dicha no genera un gran impacto 
medioambiental. Sin embargo, sí que existen efectos secundarios que pueden generar un 
impacto en el proceso de adaptación de esta metodología. 
Por un lado, si se pasa a utilizar el sistema descrito en este proyecto, quedaría solucionado el 
problema que se tenía al organizar las actividades. Como esto se hace a través de un software, 
es probable que se reduzca el gasto en papel que antes se utilizaba para apuntar y valorar las 
tareas que se tenían que ir haciendo a lo largo del día. 
Aun así, la utilización de este sistema puede aumentar el gasto de electricidad al requerir un uso 
más intensivo de los ordenadores de la oficina. Pero se prevé que este gasto sea muy reducido 
en comparación a la cantidad de electricidad ya utilizada día a día. 
8.2. Impacto socioeconómico 
El principal impacto socioeconómico de este proyecto es que, si se implementa, facilitará en 
gran medida la vida de los empleados de Smadex en relación a la gestión de actividades. Esto 
genera una mejor calidad de vida para los Account Manager ya que reduce el estrés asociado a 
esta priorización de tareas que, previamente, tenía que realizarse a mano y sin criterios claros. 
Por otro lado, este proyecto tiene un impacto económico en la empresa ya que ayuda a reducir 
el tiempo invertido en la organización de las actividades que se tienen al día y permite centrarse 
en mayor medida en la realización de las mismas. Esto hace que los trabajadores puedan ser 
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más eficientes y aprovechar más las horas de trabajo para realizar las tareas pendientes en vez 
de estar preocupándose por encontrar el orden óptimo de estas. 
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9. Conclusiones 
Ha quedado claro que existe en una empresa como Smadex una gran afluencia de actividades a 
lo largo del día proveniente de diversos clientes. Esto podía crear un estrés adicional asociado 
a encontrar la manera correcta de organizar las actividades teniendo en cuenta todos los factores 
posibles. No existía tampoco ninguna metodología que permitiera valorar la importancia de 
cada tarea en función de unos parámetros y, por tanto, podían cometerse errores a la hora de 
ordenarlas de la forma más óptima. 
En este proyecto se ha querido dar una solución a este problema mediante la creación de un 
sistema que permitiera atribuir una puntuación de importancia a cada una de las actividades que 
van llegando a la empresa. De esta forma, se cuenta con un valor numérico que permite ordenar 
estas actividades con unos criterios establecidos, decididos por los propios trabajadores de la 
empresa. Para ello se ha utilizado el método de la suma ponderada que permite obtener una 
puntuación global a partir de estos criterios específicos y los pesos que también han decidido 
los Account Managers. 
Se ha procedido después a crear un programa que permitiera simular la validez del sistema de 
priorización de actividades concebido. Tras la realización de estas simulaciones, se puede 
observar que el sistema diseñado responde de forma adecuada a las necesidades que han sido 
planteadas al inicio de este proyecto. Se ha podido crear una metodología que permita conocer 
de una forma más específica y matemática la importancia de cada una de las actividades que un 
trabajador debe realizar a lo largo del día.  
El sistema, además, está preparado para tratar con la inclusión de nuevas actividades a lo largo 
del día ya que solo haría falta recalcular los valores de todas las actividades teniendo en cuenta 
la nueva inclusión y el tiempo restante de la actividad que está en curso. Introduciendo los 
valores en el programa creado se obtendría una nueva lista con el orden más óptimo de las 
actividades en función del tiempo y la importancia de cada una de ellas por separado.  
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A la vista de los resultados de este proyecto, cabe destacar la versatilidad que ofrece la 
metodología empleada. Si se ha podido crear un sistema para esta DSP, siguiendo los mismos 
pasos, se puede crear un sistema efectivo para cualquier otra empresa en un futuro.  
Se tendría que hacer un análisis de las características de la nueva compañía y evaluar cuáles 
podrían ser los nuevos criterios y la manera de calcularlos. Los criterios escogidos, de todas 
formas, son bastante generales y se podría extrapolar su cálculo con poca o ninguna 
modificación. Posteriormente, se realizaría un sondeo entre los expertos de la empresa para 
conocer la importancia de cada uno de estos criterios en el nuevo entorno. Y, el último paso, 
sería adaptar el programa creado para cumplir con las nuevas características del sistema, en 
caso de que estas hayan cambiado. Este último paso no es estrictamente necesario para 
solucionar la problemática que se había planteado inicialmente, pero aumenta enormemente la 
comodidad de aplicación del sistema creado. 
Finalmente, es importante notar como se han podido aplicar los conocimientos adquiridos a lo 
largo de los estudios universitarios en la realización de un proyecto que sirve como cierre de 
etapa. Desde la informática hasta la estadística o el cálculo han sido útiles para solucionar el 
problema planteado. Y es que la gran ventaja de ser un ingeniero no son los conocimientos que 
se posean, sino la capacidad de afrontar cualquier desafío con una mente analítica y estructurada 
que ponga en práctica las experiencias vividas y las metodologías aprendidas. 
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Anexos 
Anexo 1. Estimación de los tiempos de actividades 
Se han cronometrado el tiempo que se tarda aproximadamente en completar cada una de las 
tareas consideradas a continuación. Pese a que el tiempo no sea exacto, siempre que el resultado 
sea aproximado y todas las actividades se valoren según los mismos parámetros, no aparece 
ningún problema. 
 
Actividades Tiempo estimado 
Crear campaña 2 mins 
Crear línea 10 mins 





Crear WL 30 mins 
Crear Audience 20 mins 
Traficar VAST 10 mins 
Hacer un Report estándar 15 mins 
Tabla 15. Estimación de los tiempos de subactividades 
 
En base a estas indicaciones, cualquier Account Manager puede tener una cierta guía para 
atribuir un valor al parámetro 𝑇𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑡𝑦. Aun así, cabe destacar que cada quien tiene su 
metodología y los tiempos pueden variar en función de la persona que realice las actividades. 
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Anexo 3. Cálculo y Resultados de la encuesta AHP 
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Anexo 4. Código del programa para la simulación (Lenguaje: Python) 
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Anexo 5. Log de la Simulación 1 
Ejemplo 1. Tiempo de inicio de la simulación: 9:41 
Welcome! This is the priorization system for Smadex. 
Let's start by adding a new task 
Please, input a name for this task: T_camp 
What client is the task for? ["Client" + number]: 50 
The current importance of this client is 10 
 
How much impact will this task create? 
   Low Impact = 1 
   Medium Impact = 3 
   High Impact = 5 
   Enormous Impact = 10 
Input the numerical value of the importance [1,3,5,10]: 3 
 
By what time must this task be completed? [hh:mm]: 10:30 
How many minutes will this task take?: 50 
 
How much revenue will the task give?: 2900 
How many days will it take?: 10 
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Task has been successfully created. 
 
Do you want to add another task? [y/n]: y 
Please, input a name for this task: Y_camp 
What client is the task for? ["Client" + number]: 30 
The current importance of this client is 3 
 
How much impact will this task create? 
   Low Impact = 1 
   Medium Impact = 3 
   High Impact = 5 
   Enormous Impact = 10 
Input the numerical value of the importance [1,3,5,10]: 3 
 
By what time must this task be completed? [hh:mm]: 11:00 
How many minutes will this task take?: 25 
 
How much revenue will the task give?: 600 
How many days will it take?: 2 
Task has been successfully created. 
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Do you want to add another task? [y/n]: y 
Please, input a name for this task: T_nl 
What client is the task for? ["Client" + number]: 50 
The current importance of this client is 10 
 
How much impact will this task create? 
   Low Impact = 1 
   Medium Impact = 3 
   High Impact = 5 
   Enormous Impact = 10 
Input the numerical value of the importance [1,3,5,10]: 5 
 
By what time must this task be completed? [hh:mm]: 10:45 
How many minutes will this task take?: 15 
 
How much revenue will the task give?: 350 
How many days will it take?: 1 
Task has been successfully created. 
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Do you want to add another task? [y/n]: y 
Please, input a name for this task: M_rep 
What client is the task for? ["Client" + number]: 67 
The current importance of this client is 7 
 
How much impact will this task create? 
   Low Impact = 1 
   Medium Impact = 3 
   High Impact = 5 
   Enormous Impact = 10 
Input the numerical value of the importance [1,3,5,10]: 10 
 
By what time must this task be completed? [hh:mm]: 11:15 
How many minutes will this task take?: 50 
 
How much revenue will the task give?: 0 
How many days will it take?: 1 
Task has been successfully created. 
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Do you want to add another task? [y/n]: n 
Here are the 5 best ways to organize your tasks: 
T_camp (7.35), T_nl (8.21), Y_camp (6.40), M_rep (166.47)   |   Score: 188.425135101 
T_nl (8.04), T_camp (8.95), Y_camp (6.40), M_rep (166.47)   |   Score: 189.85572472 
T_camp (7.35), Y_camp (5.68), T_nl (16.06), M_rep (166.47)   |   Score: 195.557070431 
Y_camp (5.55), T_camp (15.20), T_nl (16.06), M_rep (166.47)   |   Score: 203.274104555 
T_nl (8.04), Y_camp (5.59), T_camp (83.40), M_rep (166.47)   |   Score: 263.497328444 
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Anexo 6. Log de la Simulación 2 
Ejemplo 2. Tiempo de inicio de la simulación: 9:41 
Welcome! This is the priorization system for Smadex. 
Let's start by adding a new task 
Please, input a name for this task: T_camp 
What client is the task for? ["Client" + number]: 50 
The current importance of this client is 10 
 
How much impact will this task create? 
   Low Impact = 1 
   Medium Impact = 3 
   High Impact = 5 
   Enormous Impact = 10 
Input the numerical value of the importance [1,3,5,10]: 3 
 
By what time must this task be completed? [hh:mm]: 18:00 
How many minutes will this task take?: 50 
 
How much revenue will the task give?: 2900 
How many days will it take?: 10 
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Task has been successfully created. 
 
 
Do you want to add another task? [y/n]: y 
Please, input a name for this task: Y_camp 
What client is the task for? ["Client" + number]: 30 
The current importance of this client is 3 
 
How much impact will this task create? 
   Low Impact = 1 
   Medium Impact = 3 
   High Impact = 5 
   Enormous Impact = 10 
Input the numerical value of the importance [1,3,5,10]: 3 
 
By what time must this task be completed? [hh:mm]: 18:00 
How many minutes will this task take?: 25 
 
How much revenue will the task give?: 600 
How many days will it take?: 2 
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Task has been successfully created. 
 
 
Do you want to add another task? [y/n]: y 
Please, input a name for this task: T_nl 
What client is the task for? ["Client" + number]: 50 
The current importance of this client is 10 
 
How much impact will this task create? 
   Low Impact = 1 
   Medium Impact = 3 
   High Impact = 5 
   Enormous Impact = 10 
Input the numerical value of the importance [1,3,5,10]: 5 
 
By what time must this task be completed? [hh:mm]: 18:00 
How many minutes will this task take?: 15 
 
How much revenue will the task give?: 350 
How many days will it take?: 1 
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Task has been successfully created. 
 
 
Do you want to add another task? [y/n]: y 
Please, input a name for this task: M_rep 
What client is the task for? ["Client" + number]: 67 
The current importance of this client is 7 
 
How much impact will this task create? 
   Low Impact = 1 
   Medium Impact = 3 
   High Impact = 5 
   Enormous Impact = 10 
Input the numerical value of the importance [1,3,5,10]: 10 
 
By what time must this task be completed? [hh:mm]: 18:00 
How many minutes will this task take?: 50 
 
How much revenue will the task give?: 0 
How many days will it take?: 1 
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Task has been successfully created. 
 
 
Do you want to add another task? [y/n]: n 
Here are the 5 best ways to organize your tasks: 
T_nl (6.91), Y_camp (4.50), T_camp (6.24), M_rep (4.28)   |   Score: 21.9240740741 
T_nl (6.91), Y_camp (4.50), M_rep (4.15), T_camp (6.37)   |   Score: 21.9240740741 
Y_camp (4.46), T_nl (6.97), T_camp (6.24), M_rep (4.28)   |   Score: 21.95 
Y_camp (4.46), T_nl (6.97), M_rep (4.15), T_camp (6.37)   |   Score: 21.95 
T_nl (6.91), M_rep (4.08), Y_camp (4.63), T_camp (6.37)   |   Score: 21.9888888889 
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Anexo 7. Client Ranking 
Client This week Last week Revenue RChange1 RChange2 RChange3 Total TIERS 
Client 50 $9,777.82  $4,736.39  1.000 1.000 1.000 0.512 9.878 10 
Client 23 $9,519.11  $10,897.31  0.974 -0.273 -0.302 1.000 7.614 8 
Client 67 $7,118.45  $4,807.83  0.728 0.458 0.141 0.354 6.692 7 
Client 31 $5,252.74  $5,420.26  0.537 -0.033 -0.287 0.616 4.275 4 
Client 63 $4,208.11  $3,515.04  0.430 0.137 0.572 0.206 4.168 4 
Client 30 $4,973.20  $4,655.39  0.509 0.063 -1.337 -1.278 3.244 3 
Client 44 $3,296.21  $1,241.76  0.337 0.408 -0.014 0.018 3.202 3 
Client 43 $3,546.02  $2,437.84  0.363 0.220 -0.400 0.523 3.152 3 
Client 60 $3,676.42  $3,423.04  0.376 0.050 0.000 -1.081 2.888 3 
Client 25 $2,946.00  $2,896.63  0.301 0.010 -0.087 0.150 2.514 3 
Client 97 $2,020.92  $1,738.88  0.207 0.056 0.326 0.028 2.130 2 
Client 68 $1,302.23  $1,144.10  0.133 0.031 0.383 -0.122 1.508 2 
Client 66 $1,317.38  $1,149.18  0.135 0.033 0.273 -0.202 1.447 1 
Client 45 $2,695.42  $2,243.41  0.276 0.090 -1.265 -1.618 1.358 1 
Client 24 $1,902.84  $2,523.06  0.195 -0.123 -0.064 -0.405 1.301 1 
Client 77 $1,154.50  $680.74  0.118 0.094 -0.011 0.055 1.147 1 
Client 58 $1,602.63  $3,315.32  0.164 -0.340 0.236 -0.057 1.075 1 
Client 27 $1,163.70  $1,175.98  0.119 -0.002 -0.048 0.101 0.951 1 
Client 55 $658.92  $66.27  0.067 0.118 0.025 0.000 0.919 1 
Client 3 $825.24  $0.01  0.084 0.164 0.000 -0.116 0.910 1 
Client 51 $581.05  $167.76  0.059 0.082 0.063 0.000 0.839 1 
Client 33 $621.94  $1,905.08  0.064 -0.255 0.687 0.025 0.604 1 
Client 4 $697.12  $813.89  0.071 -0.023 -0.087 0.056 0.518 1 
Client 64 $501.19  $0.00  0.051 0.099 0.000 -0.448 0.498 0 
Client 47 $347.62  $72.04  0.036 0.055 -0.008 -0.022 0.430 0 
Client 46 $760.04  $1,589.00  0.078 -0.164 0.117 -0.360 0.426 0 
Client 113 $160.72  $0.31  0.016 0.032 0.000 0.000 0.413 0 
Client 32 $349.56  $166.46  0.036 0.036 -0.042 0.032 0.409 0 
Client 42 $69.99  $20.00  0.007 0.010 0.008 0.000 0.321 0 
Client 111 $32.74  $15.45  0.003 0.003 0.006 0.000 0.283 0 
Client 95 $414.10  $844.24  0.042 -0.085 0.023 0.023 0.270 0 
Client 26 $517.75  $1,219.94  0.053 -0.139 0.054 -0.207 0.260 0 
Client 99 $167.60  $133.58  0.017 0.007 -0.071 0.030 0.216 0 
Client 69 $147.92  $137.93  0.015 0.002 -0.027 0.019 0.214 0 
Client 112 $171.41  $418.18  0.018 -0.049 0.158 0.000 0.170 0 
Client 108 $45.59  $0.00  0.005 0.009 0.000 0.000 0.146 0 
Client 10 $46.04  $14.79  0.005 0.006 0.000 0.004 0.145 0 
Client 38 $110.54  ($1.16) 0.011 0.022 -0.133 -0.058 0.132 0 
Client 53 $1.48  $0.00  0.000 0.000 -0.004 0.000 0.100 0 
Client 104 $102.56  $362.00  0.010 -0.051 0.117 -0.011 0.088 0 
Client 106 $84.47  $181.05  0.009 -0.019 0.068 0.000 0.084 0 
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Client 37 $659.73  $1,044.14  0.067 -0.076 -0.948 0.342 0.075 0 
Client 101 $65.91  $409.22  0.007 -0.068 0.134 -0.015 0.049 0 
Client 7 $47.18  $51.52  0.005 -0.001 0.019 0.000 0.047 0 
Client 6 $172.12  $229.95  0.018 -0.011 -0.153 -0.055 0.039 0 
Client 100 $50.47  $71.42  0.005 -0.004 -0.024 0.028 0.032 0 
Client 62 $867.15  $4,439.75  0.089 -0.709 -0.098 0.307 0.029 0 
Client 74 $39.04  $97.01  0.004 -0.011 -0.002 0.003 0.020 0 
Client 61 $79.90  $226.49  0.008 -0.029 -0.007 -0.068 0.016 0 
Client 102 $19.42  $24.94  0.002 -0.001 -0.002 0.000 0.014 0 
Client 71 $11.61  $80.81  0.001 -0.014 0.030 0.000 0.011 0 
Client 107 $7.70  $11.57  0.001 -0.001 0.002 0.000 0.007 0 
Client 109 $1.97  $3.09  0.000 0.000 0.000 0.000 0.002 0 
Client 114 $1.21  $20.00  0.000 -0.004 0.008 0.000 0.001 0 
Client 2 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 11 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 12 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 13 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 14 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 15 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 16 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 17 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 18 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 19 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 20 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 21 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 22 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 29 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 34 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 35 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 36 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 39 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 40 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 41 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 48 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 49 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 56 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 57 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 70 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 72 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 75 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 76 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 80 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 83 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
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Client 87 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 89 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 90 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 91 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 93 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 94 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 103 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 110 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 78 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0 
Client 65 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 -0.001 0.000 0 
Client 88 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 -0.001 0.000 0 
Client 28 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 -0.003 -0.001 0 
Client 79 $0.00  $1.18  0.000 0.000 -0.002 0.000 -0.001 0 
Client 81 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 -0.007 -0.002 0 
Client 8 $0.00  $24.16  0.000 -0.005 0.007 -0.002 -0.002 0 
Client 82 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 -0.008 -0.002 0 
Client 59 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 -0.010 -0.002 0 
Client 96 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 -0.012 -0.003 0 
Client 98 $0.00  $53.63  0.000 -0.011 0.011 0.007 -0.003 0 
Client 84 $0.00  $0.00  0.000 0.000 -0.003 -0.013 -0.004 0 
Client 85 $0.00  $0.00  0.000 0.000 -0.016 0.008 -0.006 0 
Client 9 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 -0.034 -0.008 0 
Client 92 $0.00  $0.00  0.000 0.000 0.000 -0.038 -0.010 0 
Client 105 $0.15  $30.75  0.000 -0.006 0.004 -0.053 -0.017 0 
Client 73 $0.00  $1.06  0.000 0.000 0.000 -0.102 -0.025 0 
Client 54 $43.37  $538.59  0.004 -0.098 0.087 -0.076 -0.038 0 
Client 52 $78.51  $235.14  0.008 -0.031 -0.178 0.061 -0.041 0 
Client 5 $0.00  $0.05  0.000 0.000 -0.160 0.121 -0.050 0 
Client 86 $0.00  $26.81  0.000 -0.005 -0.169 0.136 -0.055 0 
Client 1 $0.00  $1,602.01  0.000 -0.318 -0.493 0.355 -0.476 0 
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Anexo 8. Datos de campañas pasadas 
Agency Lines Start End Revenue Days Live Time Spent Cost Profit daily 
Agencia 1 2 23/11/2016 23/11/2016 4616.38 1 25 4.16666667 4612.21333 
Agencia 4 4 27/12/2016 01/01/2017 18520.00 6 45 7.5 3085.41667 
Agencia 1 13 22/09/2016 17/10/2016 57606.80 26 135 22.5 2214.78077 
Agencia 1 3 29/03/2017 05/04/2017 13494.13 8 35 5.83333333 1686.03708 
Agencia 4 5 26/12/2016 01/01/2017 11755.61 7 55 9.16666667 1678.06333 
Agencia 4 5 13/04/2017 30/04/2017 28581.00 18 55 9.16666667 1587.32407 
Agencia 2 4 03/03/2017 05/03/2017 4520.08 3 45 7.5 1504.19333 
Agencia 4 2 06/03/2017 19/03/2017 19703.68 14 25 4.16666667 1407.1081 
Agencia 4 13 10/05/2017 31/05/2017 27934.92 22 135 22.5 1268.74636 
Agencia 4 2 02/01/2017 16/01/2017 18217.24 15 25 4.16666667 1214.20489 
Agencia 2 4 01/01/2017 01/01/2017 1024.57 1 45 7.5 1017.07 
Agencia 1 7 31/05/2016 31/05/2016 1000.00 1 75 12.5 987.5 
Agencia 2 4 03/12/2016 04/12/2016 1864.73 2 45 7.5 928.615 
Agencia 2 2 02/04/2017 02/04/2017 831.00 1 25 4.16666667 826.833333 
Agencia 1 8 22/09/2016 07/10/2016 13124.51 16 85 14.1666667 819.396458 
Agencia 1 2 01/12/2016 05/12/2016 4001.73 5 25 4.16666667 799.512667 
Agencia 4 2 13/03/2017 26/03/2017 10905.10 14 25 4.16666667 778.638095 
Agencia 4 3 28/12/2016 01/01/2017 3822.70 5 35 5.83333333 763.373333 
Agencia 3 1 08/06/2017 08/06/2017 750.00 1 15 2.5 747.5 
Agencia 2 1 05/12/2016 07/12/2016 1911.88 3 15 2.5 636.46 
Agencia 1 1 06/03/2017 26/03/2017 13222.84 21 15 2.5 629.54 
Agencia 4 5 01/06/2017 27/06/2017 16784.78 27 55 9.16666667 621.319012 
Agencia 1 9 20/09/2016 07/10/2016 10826.34 18 95 15.8333333 600.583704 
Agencia 1 2 27/08/2016 29/08/2016 1800.07 3 25 4.16666667 598.634444 
Agencia 3 6 11/04/2016 16/04/2016 3543.62 6 65 10.8333333 588.797778 
Agencia 1 4 07/02/2017 09/02/2017 1734.60 3 45 7.5 575.7 
Agencia 2 4 05/02/2017 05/02/2017 550.75 1 45 7.5 543.25 
Agencia 1 3 16/03/2017 02/04/2017 9717.76 18 35 5.83333333 539.551481 
Agencia 2 7 10/05/2017 10/06/2017 17043.95 32 75 12.5 532.232813 
Agencia 2 
3 14/03/2017 03/04/2017 
11150.00 21 35 5.83333333 530.674603 
Agencia 1 5 08/05/2017 14/05/2017 3400.71 7 55 9.16666667 484.50619 
Agencia 1 4 29/11/2016 04/12/2016 2902.12 6 45 7.5 482.436667 
Agencia 1 2 10/08/2016 26/08/2016 7501.59 17 25 4.16666667 441.024902 
Agencia 1 
6 07/03/2017 19/03/2017 
5443.10 13 65 10.8333333 417.866667 
Agencia 2 10 19/02/2016 21/02/2016 1241.84 3 105 17.5 408.113333 
Agencia 2 
1 01/02/2017 15/02/2017 
6009.62 15 15 2.5 400.474667 
Agencia 2 2 15/10/2016 08/11/2016 10000.00 25 25 4.16666667 399.833333 
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Agencia 1 4 05/02/2017 26/02/2017 8309.02 22 45 7.5 377.341818 
Agencia 4 2 06/02/2017 26/02/2017 7923.25 21 25 4.16666667 377.099206 
Agencia 6 7 18/06/2017 25/06/2017 3000.00 8 75 12.5 373.4375 
Agencia 2 2 13/05/2016 14/05/2016 728.91 2 25 4.16666667 362.371667 
Agencia 5 7 23/05/2016 30/06/2016 14021.00 39 75 12.5 359.192308 
Agencia 2 1 27/12/2016 31/12/2016 1732.91 5 15 2.5 346.082 
Agencia 1 2 31/08/2016 04/09/2016 1725.00 5 25 4.16666667 344.166667 
Agencia 2 2 21/12/2016 23/12/2016 1026.95 3 25 4.16666667 340.927778 
Agencia 1 2 10/08/2016 26/08/2016 5700.00 17 25 4.16666667 335.04902 
Agencia 4 2 02/01/2017 16/01/2017 4987.45 15 25 4.16666667 332.218889 
Agencia 1 3 29/07/2016 31/07/2016 1000.00 3 35 5.83333333 331.388889 
Agencia 1 3 29/07/2016 31/07/2016 1000.00 3 35 5.83333333 331.388889 
Agencia 6 18 16/05/2017 21/05/2017 2000.00 6 185 30.8333333 328.194444 
Agencia 1 6 14/02/2017 19/02/2017 1960.00 6 65 10.8333333 324.861111 
Agencia 1 2 08/05/2016 18/05/2016 3452.27 11 25 4.16666667 313.463939 
Agencia 6 5 16/05/2017 29/05/2017 4375.00 14 55 9.16666667 311.845238 
Agencia 2 2 28/09/2016 09/10/2016 3569.28 12 25 4.16666667 297.092778 
Agencia 4 3 02/06/2017 30/06/2017 8437.50 29 35 5.83333333 290.747126 
Agencia 1 1 20/05/2016 23/05/2016 1152.00 4 15 2.5 287.375 
Agencia 4 6 10/06/2017 23/07/2017 12500.00 44 65 10.8333333 283.844697 
Agencia 1 4 31/05/2017 05/06/2017 1700.00 6 45 7.5 282.083333 
Agencia 4 13 01/05/2017 31/05/2017 8644.79 31 135 22.5 278.138387 
Agencia 2 6 06/02/2017 06/02/2017 288.81 1 65 10.8333333 277.976667 
Agencia 2 6 05/12/2016 31/12/2016 7388.48 27 65 10.8333333 273.246173 
Agencia 1 5 03/05/2016 09/05/2016 1860.27 7 55 9.16666667 264.443333 
Agencia 2 2 05/12/2016 05/12/2016 265.50 1 25 4.16666667 261.333333 
Agencia 2 6 02/01/2017 29/01/2017 7092.77 28 65 10.8333333 252.92631 
Agencia 2 1 01/03/2017 10/03/2017 2518.73 10 15 2.5 251.623 
Agencia 6 1 03/05/2017 10/05/2017 2000.00 8 15 2.5 249.6875 
Agencia 1 1 11/05/2017 30/06/2017 12606.72 51 15 2.5 247.141569 
Agencia 1 11 21/12/2016 28/12/2016 1994.48 8 115 19.1666667 246.914167 
Agencia 2 2 07/10/2016 16/10/2016 2406.54 10 25 4.16666667 240.237333 
Agencia 1 3 22/09/2016 07/10/2016 3783.16 16 35 5.83333333 236.082917 
Agencia 6 7 18/06/2017 25/06/2017 1900.00 8 75 12.5 235.9375 
Agencia 2 1 08/03/2016 20/03/2016 3051.70 13 15 2.5 234.553846 
Agencia 2 6 04/11/2016 04/12/2016 7224.93 31 65 10.8333333 232.712796 
Agencia 2 3 26/09/2016 07/10/2016 2771.11 12 35 5.83333333 230.439722 
Agencia 1 2 01/03/2017 07/03/2017 1600.00 7 25 4.16666667 227.97619 
Agencia 1 4 01/03/2017 07/03/2017 1601.85 7 45 7.5 227.764286 
Agencia 2 
2 04/04/2017 10/04/2017 
1570.63 7 25 4.16666667 223.780476 
Agencia 4 4 11/09/2016 16/10/2016 8040.00 36 45 7.5 223.125 
Agencia 2 2 16/06/2016 28/06/2016 2904.65 13 25 4.16666667 223.114103 
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Agencia 2 2 06/03/2017 15/03/2017 2228.25 10 25 4.16666667 222.408333 
Agencia 2 3 17/03/2016 31/03/2016 3332.56 15 35 5.83333333 221.781778 
Agencia 1 4 24/05/2017 01/06/2017 2003.46 9 45 7.5 221.773333 
Agencia 4 8 01/06/2017 18/06/2017 3910.40 18 85 14.1666667 216.457407 
Agencia 2 3 14/03/2016 27/03/2016 3000.00 14 35 5.83333333 213.869048 
Agencia 1 2 23/05/2016 09/06/2016 3800.39 18 25 4.16666667 210.901296 
Agencia 1 2 17/08/2016 26/08/2016 2087.00 10 25 4.16666667 208.283333 
Agencia 2 4 11/03/2016 20/03/2016 2085.00 10 45 7.5 207.75 
Agencia 1 3 07/04/2017 28/04/2017 4426.01 22 35 5.83333333 200.917121 
Agencia 4 2 03/04/2017 30/04/2017 5625.14 28 25 4.16666667 200.749048 
Agencia 2 3 02/05/2016 08/05/2016 1408.28 7 35 5.83333333 200.349524 
Agencia 2 2 22/11/2016 04/12/2016 2601.85 13 25 4.16666667 199.821795 
Agencia 1 3 05/06/2017 05/07/2017 6182.40 31 35 5.83333333 199.244086 
Agencia 2 1 09/01/2017 29/01/2017 4149.59 21 15 2.5 197.480476 
Agencia 1 2 25/08/2016 11/09/2016 3517.56 18 25 4.16666667 195.188519 
Agencia 1 6 01/03/2017 17/04/2017 9370.00 48 65 10.8333333 194.982639 
Agencia 1 2 25/08/2016 11/09/2016 3500.00 18 25 4.16666667 194.212963 
Agencia 2 7 28/06/2016 11/07/2016 2711.26 14 75 12.5 192.768571 
Agencia 1 1 23/05/2016 31/05/2016 1730.42 9 15 2.5 191.991111 
Agencia 1 3 19/05/2017 27/05/2017 1700.41 9 35 5.83333333 188.286296 
Agencia 2 3 20/06/2016 26/06/2016 1322.03 7 35 5.83333333 188.028095 
Agencia 2 2 18/02/2017 12/03/2017 4312.49 23 25 4.16666667 187.318406 
Agencia 1 6 30/03/2017 02/04/2017 759.76 4 65 10.8333333 187.231667 
Agencia 1 2 22/09/2016 07/10/2016 2973.05 16 25 4.16666667 185.555208 
Agencia 1 5 22/09/2016 07/10/2016 2973.05 16 55 9.16666667 185.242708 
Agencia 2 1 21/03/2016 27/03/2016 1297.65 7 15 2.5 185.021429 
Agencia 2 3 16/05/2016 29/05/2016 2584.03 14 35 5.83333333 184.156905 
Agencia 1 9 03/01/2017 17/01/2017 2748.00 15 95 15.8333333 182.144444 
Agencia 1 2 04/05/2016 12/05/2016 1601.34 9 25 4.16666667 177.463704 
Agencia 4 3 01/05/2017 24/05/2017 4244.86 24 35 5.83333333 176.626111 
Agencia 2 1 16/01/2017 22/01/2017 1197.48 7 15 2.5 170.711429 
Agencia 1 3 17/05/2017 06/06/2017 3585.75 21 35 5.83333333 170.472222 
Agencia 2 2 07/03/2016 20/03/2016 2374.00 14 25 4.16666667 169.27381 
Agencia 1 1 19/05/2016 12/06/2016 4200.00 25 15 2.5 167.9 
Agencia 2 4 02/02/2017 26/02/2017 4196.75 25 45 7.5 167.57 
Agencia 1 5 24/01/2017 30/01/2017 1176.64 7 55 9.16666667 166.781905 
Agencia 2 13 18/03/2016 24/03/2016 1186.79 7 135 22.5 166.327143 
Agencia 6 1 25/04/2017 30/04/2017 1000.00 6 15 2.5 166.25 
Agencia 2 1 30/04/2016 03/05/2016 662.65 4 15 2.5 165.0375 
Agencia 1 2 17/05/2017 04/06/2017 3112.70 19 25 4.16666667 163.607018 
Agencia 1 4 30/05/2016 20/06/2016 3584.00 22 45 7.5 162.568182 
Agencia 2 2 02/01/2017 02/01/2017 165.97 1 25 4.16666667 161.803333 
Agencia 1 3 05/06/2017 05/07/2017 5017.60 31 35 5.83333333 161.669892 
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Agency Lines Start End Revenue Days Live Time Spent Cost Profit daily 
Agencia 2 2 01/11/2016 06/11/2016 972.42 6 25 4.16666667 161.375556 
Agencia 2 2 27/02/2017 19/03/2017 3371.08 21 25 4.16666667 160.329206 
Agencia 2 4 21/09/2016 25/09/2016 806.95 5 45 7.5 159.89 
Agencia 1 3 10/08/2016 21/08/2016 1875.00 12 35 5.83333333 155.763889 
Agencia 1 
2 01/09/2016 30/09/2016 
4675.00 30 25 4.16666667 155.694444 
Agencia 1 4 08/08/2016 14/08/2016 1094.40 7 45 7.5 155.271429 
Agencia 3 2 24/03/2017 27/03/2017 621.00 4 25 4.16666667 154.208333 
Agencia 2 3 26/01/2016 07/02/2016 2000.00 13 35 5.83333333 153.397436 
Agencia 5 1 10/02/2017 31/03/2017 7500.01 50 15 2.5 149.9502 
Agencia 2 2 16/04/2017 22/04/2017 1052.25 7 25 4.16666667 149.72619 
Agencia 1 
2 01/09/2016 30/09/2016 
4475.23 30 25 4.16666667 149.035444 
Agencia 2 2 23/06/2016 10/07/2016 2676.71 18 25 4.16666667 148.47463 
Agencia 2 2 20/12/2016 23/12/2016 594.95 4 25 4.16666667 147.695833 
Agencia 1 1 14/07/2016 31/07/2016 2650.00 18 15 2.5 147.083333 
Agencia 2 2 14/03/2016 03/04/2016 3089.08 21 25 4.16666667 146.900635 
Agencia 2 3 22/03/2016 04/04/2016 2058.27 14 35 5.83333333 146.602619 
Agencia 2 2 14/03/2016 27/03/2016 2050.00 14 25 4.16666667 146.130952 
Agencia 2 3 07/06/2016 18/06/2016 1745.30 12 35 5.83333333 144.955556 
Agencia 1 2 12/05/2016 22/05/2016 1596.00 11 25 4.16666667 144.712121 
Agencia 1 6 07/10/2016 15/10/2016 1312.00 9 65 10.8333333 144.574074 
Agencia 2 1 05/08/2016 18/08/2016 2007.75 14 15 2.5 143.232143 
Agencia 1 4 15/11/2016 04/12/2016 2857.14 20 45 7.5 142.482 
Agencia 2 1 21/04/2017 14/05/2017 3360.69 24 15 2.5 139.924583 
Agencia 4 10 16/05/2017 31/07/2017 10753.68 77 105 17.5 139.430909 
Agencia 2 5 26/05/2017 09/06/2017 2100.00 15 55 9.16666667 139.388889 
Agencia 2 35 25/02/2016 27/03/2016 4498.81 32 355 59.1666667 138.738854 
Agencia 2 1 30/03/2016 05/04/2016 970.19 7 15 2.5 138.241429 
Agencia 1 2 12/09/2016 25/09/2016 1932.00 14 25 4.16666667 137.702381 
Agencia 1 
6 22/08/2016 04/09/2016 
1932.00 14 65 10.8333333 137.22619 
Agencia 3 1 23/04/2017 02/05/2017 1373.00 10 15 2.5 137.05 
Agencia 2 2 15/04/2016 27/04/2016 1773.84 13 25 4.16666667 136.128718 
Agencia 1 6 07/03/2017 19/03/2017 1780.35 13 65 10.8333333 136.116667 
Agencia 1 11 13/05/2016 11/07/2016 8160.42 60 115 19.1666667 135.687556 
Agencia 3 2 10/03/2017 03/04/2017 3392.48 25 25 4.16666667 135.532533 
Agencia 2 1 07/03/2016 13/03/2016 947.08 7 15 2.5 134.94 
Agencia 2 4 01/12/2016 26/12/2016 3500.00 26 45 7.5 134.326923 
Agencia 2 3 14/12/2016 31/12/2016 2419.34 18 35 5.83333333 134.083704 
Agencia 2 1 26/08/2016 14/09/2016 2682.55 20 15 2.5 134.0025 
Agencia 2 4 22/02/2016 22/03/2016 4000.00 30 45 7.5 133.083333 
Agencia 2 2 24/02/2016 03/03/2016 1201.48 9 25 4.16666667 133.034815 
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Agencia 1 4 22/05/2016 28/05/2016 938.00 7 45 7.5 132.928571 
Agencia 2 1 22/05/2017 10/06/2017 2651.82 20 15 2.5 132.466 
Agencia 1 6 12/12/2016 26/12/2016 1994.00 15 65 10.8333333 132.211111 
Agencia 1 3 01/06/2017 30/06/2017 3942.27 30 35 5.83333333 131.214556 
Agencia 2 5 09/01/2017 29/01/2017 2757.05 21 55 9.16666667 130.851587 
Agencia 2 2 21/10/2016 29/10/2016 1180.01 9 25 4.16666667 130.649259 
Agencia 1 5 06/03/2017 18/03/2017 1700.54 13 55 9.16666667 130.105641 
Agencia 2 1 06/02/2017 19/02/2017 1820.85 14 15 2.5 129.882143 
Agencia 1 2 22/09/2016 07/10/2016 2079.00 16 25 4.16666667 129.677083 
Agencia 1 7 25/04/2017 27/04/2017 400.00 3 75 12.5 129.166667 
Agencia 2 3 08/02/2016 21/02/2016 1805.94 14 35 5.83333333 128.579048 
Agencia 1 3 28/06/2016 11/07/2016 1800.00 14 35 5.83333333 128.154762 
Agencia 2 1 25/02/2016 02/03/2016 890.42 7 15 2.5 126.845714 
Agencia 2 1 02/01/2017 15/01/2017 1731.37 14 15 2.5 123.490714 
Agencia 2 2 01/03/2017 01/04/2017 3953.82 32 25 4.16666667 123.426667 
Agencia 2 4 15/02/2017 28/02/2017 1735.05 14 45 7.5 123.396429 
Agencia 2 2 13/05/2016 22/05/2016 1231.77 10 25 4.16666667 122.760333 
Agencia 1 4 30/05/2016 20/06/2016 2688.00 22 45 7.5 121.840909 
Agencia 1 5 24/01/2017 06/02/2017 1700.17 14 55 9.16666667 120.785952 
Agencia 2 1 22/09/2016 09/10/2016 2172.98 18 15 2.5 120.582222 
Agencia 2 1 11/02/2016 14/02/2016 484.69 4 15 2.5 120.5475 
Agencia 4 2 06/02/2017 26/02/2017 2531.75 21 25 4.16666667 120.361111 
Agencia 2 1 02/12/2016 04/12/2016 363.09 3 15 2.5 120.196667 
Agencia 2 2 26/04/2016 01/05/2016 718.04 6 25 4.16666667 118.978889 
Agencia 1 2 23/05/2016 04/06/2016 1550.00 13 25 4.16666667 118.910256 
Agencia 2 2 01/07/2016 21/07/2016 2481.03 21 25 4.16666667 117.945873 
Agencia 2 1 02/02/2017 26/02/2017 2925.59 25 15 2.5 116.9236 
Agencia 1 6 03/04/2017 10/04/2017 939.91 8 65 10.8333333 116.134583 
Agencia 1 16 27/04/2017 25/05/2017 3391.02 29 165 27.5 115.983448 
Agencia 2 1 26/08/2016 04/09/2016 1160.43 10 15 2.5 115.793 
Agencia 5 8 06/07/2016 30/09/2016 10000.01 87 85 14.1666667 114.779808 
Agencia 2 4 14/11/2016 27/11/2016 1611.01 14 45 7.5 114.536429 
Agencia 2 5 14/06/2016 26/06/2016 1491.45 13 55 9.16666667 114.021795 
Agencia 1 3 26/05/2017 11/06/2017 1933.38 17 35 5.83333333 113.385098 
Agencia 2 3 17/03/2016 23/03/2016 795.17 7 35 5.83333333 112.762381 
Agencia 1 2 26/09/2016 03/10/2016 900.00 8 25 4.16666667 111.979167 
Agencia 3 6 26/04/2017 07/05/2017 1346.83 12 65 10.8333333 111.333056 
Agencia 1 3 24/01/2017 30/01/2017 784.13 7 35 5.83333333 111.185238 
Agencia 2 3 20/06/2016 03/07/2016 1556.43 14 35 5.83333333 110.756905 
Agencia 2 2 15/04/2016 24/04/2016 1089.80 10 25 4.16666667 108.563333 
Agencia 2 3 22/06/2016 09/07/2016 1933.71 18 35 5.83333333 107.104259 
Agencia 2 2 15/03/2017 29/03/2017 1609.66 15 25 4.16666667 107.032889 
Agencia 1 4 08/08/2016 18/08/2016 1182.32 11 45 7.5 106.801818 
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Agencia 2 1 28/07/2016 28/07/2016 109.27 1 15 2.5 106.77 
Agencia 1 1 13/05/2016 31/07/2016 8320.02 80 15 2.5 103.969 
Agencia 1 3 10/08/2016 21/08/2016 1250.00 12 35 5.83333333 103.680556 
Agencia 2 10 27/01/2017 30/04/2017 9699.31 94 105 17.5 102.997979 
Agencia 2 1 09/05/2016 22/05/2016 1439.72 14 15 2.5 102.658571 
Agencia 2 2 04/04/2016 24/04/2016 2145.47 21 25 4.16666667 101.966825 
Agencia 2 1 28/01/2016 03/02/2016 711.04 7 15 2.5 101.22 
Agencia 1 2 19/09/2016 26/09/2016 811.30 8 25 4.16666667 100.891667 
Agencia 2 1 17/10/2016 13/11/2016 2807.59 28 15 2.5 100.181786 
Agencia 2 3 23/02/2016 28/02/2016 604.83 6 35 5.83333333 99.8327778 
Agencia 2 1 13/02/2017 26/02/2017 1384.48 14 15 2.5 98.7128571 
Agencia 1 4 20/05/2016 05/06/2016 1680.00 17 45 7.5 98.3823529 
Agencia 2 3 13/12/2016 25/12/2016 1280.82 13 35 5.83333333 98.0758974 
Agencia 2 2 17/01/2017 05/02/2017 1956.63 20 25 4.16666667 97.6231667 
Agencia 2 2 05/05/2016 12/05/2016 784.30 8 25 4.16666667 97.5166667 
Agencia 1 3 27/10/2016 21/11/2016 2540.00 26 35 5.83333333 97.4679487 
Agencia 1 2 23/08/2016 11/09/2016 1940.00 20 25 4.16666667 96.7916667 
Agencia 2 3 11/03/2016 10/04/2016 3000.00 31 35 5.83333333 96.5860215 
Agencia 2 2 08/03/2016 20/03/2016 1251.38 13 25 4.16666667 95.9394872 
Agencia 2 1 06/10/2016 16/10/2016 1045.72 11 15 2.5 94.8381818 
Agencia 2 2 19/05/2016 26/05/2016 761.75 8 25 4.16666667 94.6979167 
Agencia 2 4 22/02/2016 06/03/2016 1330.62 14 45 7.5 94.5085714 
Agencia 3 7 03/01/2017 01/02/2017 2838.26 30 75 12.5 94.192 
Agencia 1 2 10/10/2016 16/10/2016 658.00 7 25 4.16666667 93.4047619 
Agencia 2 2 14/03/2016 31/03/2016 1680.70 18 25 4.16666667 93.1407407 
Agencia 2 1 14/03/2016 26/03/2016 1209.51 13 15 2.5 92.8469231 
Agencia 2 3 11/07/2016 31/07/2016 1948.09 21 35 5.83333333 92.4884127 
Agencia 2 3 24/03/2017 29/03/2017 553.94 6 35 5.83333333 91.3511111 
Agencia 2 1 09/03/2017 15/03/2017 641.93 7 15 2.5 91.3471429 
Agencia 2 5 10/02/2017 04/03/2017 2106.72 23 55 9.16666667 91.197971 
Agencia 1 12 16/03/2017 15/04/2017 2800.02 31 125 20.8333333 89.6511828 
Agencia 2 2 08/02/2016 31/03/2016 4754.00 53 25 4.16666667 89.6194969 
Agencia 2 1 19/09/2016 16/10/2016 2507.80 28 15 2.5 89.475 
Agencia 4 3 16/03/2016 20/03/2016 453.10 5 35 5.83333333 89.4533333 
Agencia 1 2 23/08/2016 11/09/2016 1790.41 20 25 4.16666667 89.3121667 
Agencia 2 
2 07/06/2017 15/06/2017 
806.70 9 25 4.16666667 89.1703704 
Agencia 2 6 04/07/2016 31/08/2016 5249.47 59 65 10.8333333 88.790452 
Agencia 2 2 18/05/2017 30/06/2017 3886.14 44 25 4.16666667 88.2266667 
Agencia 1 8 23/08/2016 28/08/2016 543.00 6 85 14.1666667 88.1388889 
Agencia 2 2 09/06/2016 18/06/2016 876.16 10 25 4.16666667 87.1993333 
Agencia 2 2 16/09/2016 20/09/2016 436.09 5 25 4.16666667 86.3846667 
Agencia 1 2 09/08/2016 14/08/2016 519.28 6 25 4.16666667 85.8522222 
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Agencia 2 
3 11/05/2017 31/08/2017 
9672.85 113 35 5.83333333 85.5488201 
Agencia 2 4 05/05/2017 14/05/2017 861.19 10 45 7.5 85.369 
Agencia 2 1 18/04/2017 24/04/2017 595.79 7 15 2.5 84.7557143 
Agencia 2 1 17/09/2016 02/10/2016 1357.80 16 15 2.5 84.70625 
Agencia 2 1 14/02/2017 28/02/2017 1264.01 15 15 2.5 84.1006667 
Agencia 1 2 22/08/2016 28/08/2016 588.71 7 25 4.16666667 83.5061905 
Agencia 1 2 15/08/2016 21/08/2016 584.16 7 25 4.16666667 82.8561905 
Agencia 2 
3 07/03/2017 26/03/2017 
1661.98 20 35 5.83333333 82.8073333 
Agencia 2 3 15/05/2017 02/07/2017 4052.11 49 35 5.83333333 82.5770748 
Agencia 2 1 16/05/2016 05/06/2016 1726.15 21 15 2.5 82.0785714 
Agencia 2 3 08/02/2016 21/02/2016 1133.29 14 35 5.83333333 80.532619 
Agencia 1 10 22/09/2016 02/10/2016 900.00 11 105 17.5 80.2272727 
Agencia 2 1 07/09/2016 25/09/2016 1514.96 19 15 2.5 79.6031579 
Agencia 2 2 11/11/2016 20/11/2016 799.80 10 25 4.16666667 79.5633333 
Agencia 2 2 27/04/2017 31/10/2017 14942.79 188 25 4.16666667 79.4607624 
Agencia 2 1 28/07/2016 07/08/2016 859.93 11 15 2.5 77.9481818 
Agencia 2 1 27/03/2017 03/04/2017 624.34 8 15 2.5 77.73 
Agencia 2 2 16/01/2017 29/01/2017 1087.47 14 25 4.16666667 77.3788095 
Agencia 2 1 10/11/2016 11/12/2016 2471.55 32 15 2.5 77.1578125 
Agencia 2 1 06/06/2016 19/06/2016 1078.67 14 15 2.5 76.8692857 
Agencia 4 2 13/02/2017 26/03/2017 3194.41 42 25 4.16666667 75.9581746 
Agencia 2 
1 30/01/2017 14/02/2017 
1217.32 16 15 2.5 75.92625 
Agencia 2 5 28/07/2016 20/08/2016 1824.94 24 55 9.16666667 75.6572222 
Agencia 2 2 07/11/2016 20/11/2016 1058.45 14 25 4.16666667 75.3059524 
Agencia 2 2 28/11/2016 18/12/2016 1582.43 21 25 4.16666667 75.1553968 
Agencia 1 2 09/08/2016 14/08/2016 454.32 6 25 4.16666667 75.0255556 
Agencia 1 3 05/02/2017 26/02/2017 1652.01 22 35 5.83333333 74.8262121 
Agencia 2 2 15/03/2017 26/03/2017 900.06 12 25 4.16666667 74.6577778 
Agencia 2 3 14/06/2016 30/06/2016 1270.38 17 35 5.83333333 74.385098 
Agencia 3 1 07/04/2017 20/04/2017 1042.09 14 15 2.5 74.2564286 
Agencia 1 2 22/08/2016 28/08/2016 520.59 7 25 4.16666667 73.7747619 
Agencia 1 2 15/08/2016 21/08/2016 519.28 7 25 4.16666667 73.587619 
Agencia 1 2 03/10/2016 11/10/2016 664.84 9 25 4.16666667 73.4081481 
Agencia 2 1 02/01/2017 29/01/2017 2039.30 28 15 2.5 72.7428571 
Agencia 1 2 18/05/2016 30/06/2016 3201.00 44 25 4.16666667 72.655303 
Agencia 2 2 04/05/2017 07/05/2017 293.49 4 25 4.16666667 72.3308333 
Agencia 1 2 09/05/2016 16/05/2016 576.00 8 25 4.16666667 71.4791667 
Agencia 2 2 11/10/2016 23/10/2016 925.16 13 25 4.16666667 70.845641 
Agencia 2 3 12/02/2016 24/02/2016 916.56 13 35 5.83333333 70.0558974 
Agencia 2 1 11/04/2016 17/04/2016 488.10 7 15 2.5 69.3714286 
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Agencia 2 5 03/10/2016 11/12/2016 4763.28 70 55 9.16666667 67.9159048 
Agencia 1 12 17/05/2017 06/06/2017 1434.12 21 125 20.8333333 67.2993651 
Agencia 2 1 27/06/2016 17/07/2016 1392.87 21 15 2.5 66.2080952 
Agencia 1 2 05/08/2016 15/08/2016 728.00 11 25 4.16666667 65.8030303 
Agencia 2 2 12/05/2016 22/05/2016 727.98 11 25 4.16666667 65.8012121 
Agencia 2 3 18/04/2016 01/05/2016 912.69 14 35 5.83333333 64.7754762 
Agencia 2 2 22/03/2017 02/04/2017 781.26 12 25 4.16666667 64.7577778 
Agencia 2 1 10/11/2016 22/11/2016 842.58 13 15 2.5 64.6215385 
Agencia 2 4 14/03/2016 24/03/2016 709.60 11 45 7.5 63.8272727 
Agencia 2 
1 06/02/2017 26/02/2017 
1341.90 21 15 2.5 63.7809524 
Agencia 2 1 02/05/2017 16/05/2017 954.03 15 15 2.5 63.4353333 
Agencia 2 1 23/02/2017 01/03/2017 446.45 7 15 2.5 63.4214286 
Agencia 2 1 28/11/2016 11/12/2016 887.02 14 15 2.5 63.18 
Agencia 2 1 29/01/2016 31/01/2016 191.17 3 15 2.5 62.89 
Agencia 2 1 01/05/2017 14/05/2017 876.15 14 15 2.5 62.4035714 
Agencia 2 2 21/04/2016 27/04/2016 439.59 7 25 4.16666667 62.2033333 
Agencia 2 1 10/05/2017 21/05/2017 748.67 12 15 2.5 62.1808333 
Agencia 2 3 20/02/2017 05/03/2017 876.31 14 35 5.83333333 62.1769048 
Agencia 3 
1 21/04/2017 30/04/2017 
623.50 10 15 2.5 62.1 
Agencia 1 2 29/08/2016 06/09/2016 561.14 9 25 4.16666667 61.8859259 
Agencia 2 2 21/03/2016 06/04/2016 1051.91 17 25 4.16666667 61.6319608 
Agencia 2 1 14/04/2016 17/04/2016 248.82 4 15 2.5 61.58 
Agencia 2 1 28/10/2016 10/11/2016 858.69 14 15 2.5 61.1564286 
Agencia 2 2 24/10/2016 13/11/2016 1287.03 21 25 4.16666667 61.0887302 
Agencia 1 4 14/09/2016 25/09/2016 740.16 12 45 7.5 61.055 
Agencia 2 2 06/01/2017 15/01/2017 614.13 10 25 4.16666667 60.9963333 
Agencia 2 14 25/08/2016 17/09/2016 1484.49 24 145 24.1666667 60.8468056 
Agencia 2 2 18/05/2016 22/05/2016 307.46 5 25 4.16666667 60.6586667 
Agencia 1 4 02/08/2016 18/08/2016 1038.56 17 45 7.5 60.6505882 
Agencia 2 3 18/04/2016 24/04/2016 428.81 7 35 5.83333333 60.4252381 
Agencia 2 1 28/11/2016 04/12/2016 425.47 7 15 2.5 60.4242857 
Agencia 2 2 10/05/2016 19/06/2016 2479.73 41 25 4.16666667 60.3795935 
Agencia 2 3 30/03/2017 01/04/2017 186.74 3 35 5.83333333 60.3022222 
Agencia 2 1 21/04/2016 08/05/2016 1086.63 18 15 2.5 60.2294444 
Agencia 2 1 30/03/2016 16/04/2016 1078.14 18 15 2.5 59.7577778 
Agencia 2 1 26/01/2017 01/02/2017 420.54 7 15 2.5 59.72 
Agencia 2 3 06/04/2016 30/04/2016 1494.82 25 35 5.83333333 59.5594667 
Agencia 2 3 14/11/2016 30/11/2016 1010.09 17 35 5.83333333 59.0739216 
Agencia 2 1 08/05/2017 27/05/2017 1174.30 20 15 2.5 58.59 
Agencia 2 7 05/09/2016 31/10/2016 3292.85 57 75 12.5 57.55 
Agencia 1 3 09/06/2016 27/06/2016 1085.00 19 35 5.83333333 56.7982456 
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Agencia 2 2 12/10/2016 26/10/2016 854.28 15 25 4.16666667 56.6742222 
Agencia 1 2 13/06/2016 30/06/2016 1014.00 18 25 4.16666667 56.1018519 
Agencia 2 1 27/04/2016 01/05/2016 281.58 5 15 2.5 55.816 
Agencia 2 2 24/10/2016 07/11/2016 841.15 15 25 4.16666667 55.7988889 
Agencia 2 6 07/10/2016 30/10/2016 1349.67 24 65 10.8333333 55.7848611 
Agencia 2 2 15/09/2016 25/09/2016 607.19 11 25 4.16666667 54.820303 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 705.91 13 65 10.8333333 53.4674359 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 705.75 13 65 10.8333333 53.4551282 
Agencia 2 2 14/03/2016 31/03/2016 962.61 18 25 4.16666667 53.2468519 
Agencia 2 1 27/09/2016 02/10/2016 320.04 6 15 2.5 52.9233333 
Agencia 2 7 27/02/2017 30/04/2017 3324.20 63 75 12.5 52.5666667 
Agencia 6 3 24/03/2017 30/04/2017 2000.00 38 35 5.83333333 52.4780702 
Agencia 1 
2 11/08/2016 25/08/2016 
790.00 15 25 4.16666667 52.3888889 
Agencia 6 3 28/03/2017 15/04/2017 1000.00 19 35 5.83333333 52.3245614 
Agencia 2 5 05/02/2016 17/02/2016 684.09 13 55 9.16666667 51.9171795 
Agencia 2 2 04/03/2016 31/03/2016 1444.99 28 25 4.16666667 51.4579762 
Agencia 2 1 22/12/2016 31/12/2016 516.34 10 15 2.5 51.384 
Agencia 2 1 14/11/2016 27/11/2016 720.80 14 15 2.5 51.3071429 
Agencia 2 2 08/05/2017 21/05/2017 716.40 14 25 4.16666667 50.8738095 
Agencia 2 2 03/04/2017 15/04/2017 655.55 13 25 4.16666667 50.1064103 
Agencia 1 5 01/02/2017 01/03/2017 1460.25 29 55 9.16666667 50.0373563 
Agencia 1 6 28/07/2016 27/09/2016 3100.00 62 65 10.8333333 49.8252688 
Agencia 4 1 22/01/2016 28/01/2016 350.02 7 15 2.5 49.6457143 
Agencia 6 1 10/04/2017 15/04/2017 300.00 6 15 2.5 49.5833333 
Agencia 1 6 06/03/2017 17/03/2017 597.95 12 65 10.8333333 48.9263889 
Agencia 2 2 17/11/2016 23/11/2016 346.29 7 25 4.16666667 48.8747619 
Agencia 2 2 22/08/2016 11/09/2016 1021.13 21 25 4.16666667 48.4268254 
Agencia 2 1 03/04/2017 16/04/2017 670.54 14 15 2.5 47.7171429 
Agencia 2 2 20/03/2017 31/03/2017 575.20 12 25 4.16666667 47.5861111 
Agencia 2 5 21/03/2016 15/05/2016 2643.70 56 55 9.16666667 47.0452381 
Agencia 1 2 20/07/2016 04/09/2016 2200.00 47 25 4.16666667 46.7198582 
Agencia 2 1 20/09/2016 08/10/2016 888.27 19 15 2.5 46.6194737 
Agencia 2 
12 02/04/2017 10/04/2017 
439.52 9 125 20.8333333 46.5207407 
Agencia 2 1 09/02/2017 15/02/2017 326.95 7 15 2.5 46.35 
Agencia 1 7 31/05/2016 11/06/2016 566.00 12 75 12.5 46.125 
Agencia 1 4 01/08/2016 14/08/2016 649.74 14 45 7.5 45.8742857 
Agencia 1 2 15/08/2016 21/08/2016 324.56 7 25 4.16666667 45.7704762 
Agencia 2 2 16/05/2017 28/05/2017 598.34 13 25 4.16666667 45.705641 
Agencia 2 1 12/12/2016 18/12/2016 320.81 7 15 2.5 45.4728571 
Agencia 2 4 10/03/2017 25/03/2017 729.56 16 45 7.5 45.12875 
Agencia 2 1 19/04/2016 24/04/2016 273.21 6 15 2.5 45.1183333 
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Agencia 1 2 23/08/2016 11/09/2016 900.50 20 25 4.16666667 44.8166667 
Agencia 2 1 02/12/2016 20/12/2016 816.60 19 15 2.5 42.8473684 
Agencia 2 1 05/06/2017 30/06/2017 1113.06 26 15 2.5 42.7138462 
Agencia 2 1 17/10/2016 26/10/2016 429.57 10 15 2.5 42.707 
Agencia 1 3 13/06/2017 16/07/2017 1450.00 34 35 5.83333333 42.4754902 
Agencia 2 2 09/03/2017 05/04/2017 1192.28 28 25 4.16666667 42.432619 
Agencia 2 2 17/07/2016 30/07/2016 594.46 14 25 4.16666667 42.1638095 
Agencia 1 6 10/04/2017 17/04/2017 348.00 8 65 10.8333333 42.1458333 
Agencia 3 1 19/05/2017 21/05/2017 128.16 3 15 2.5 41.8866667 
Agencia 1 2 05/08/2016 18/08/2016 584.16 14 25 4.16666667 41.4280952 
Agencia 2 1 18/02/2016 28/02/2016 455.22 11 15 2.5 41.1563636 
Agencia 1 3 28/04/2017 30/05/2017 1354.77 33 35 5.83333333 40.8768687 
Agencia 1 2 22/08/2016 01/09/2016 453.77 11 25 4.16666667 40.8730303 
Agencia 2 2 13/10/2016 30/10/2016 736.73 18 25 4.16666667 40.697963 
Agencia 2 1 17/05/2016 10/06/2016 1007.00 25 15 2.5 40.18 
Agencia 2 2 22/04/2016 01/05/2016 405.45 10 25 4.16666667 40.1283333 
Agencia 2 2 17/05/2016 16/06/2016 1246.44 31 25 4.16666667 40.0733333 
Agencia 2 1 26/12/2016 08/01/2017 558.28 14 15 2.5 39.6985714 
Agencia 2 5 02/03/2016 31/03/2016 1196.67 30 55 9.16666667 39.5834444 
Agencia 2 2 25/07/2016 07/08/2016 557.30 14 25 4.16666667 39.5095238 
Agencia 2 1 24/10/2016 06/11/2016 552.37 14 15 2.5 39.2764286 
Agencia 2 1 09/01/2017 22/01/2017 551.15 14 15 2.5 39.1892857 
Agencia 1 6 19/12/2016 08/01/2017 831.19 21 65 10.8333333 39.0646032 
Agencia 2 3 08/02/2017 21/02/2017 552.40 14 35 5.83333333 39.0404762 
Agencia 2 3 06/04/2016 03/07/2016 3472.17 89 35 5.83333333 38.947603 
Agencia 2 2 13/03/2017 31/03/2017 737.56 19 25 4.16666667 38.5996491 
Agencia 1 6 19/10/2016 28/10/2016 388.00 10 65 10.8333333 37.7166667 
Agencia 2 1 05/09/2016 07/09/2016 115.42 3 15 2.5 37.64 
Agencia 1 2 01/09/2016 30/09/2016 1130.00 30 25 4.16666667 37.5277778 
Agencia 2 2 16/06/2017 18/06/2017 116.17 3 25 4.16666667 37.3344444 
Agencia 2 1 03/03/2016 31/03/2016 1073.80 29 15 2.5 36.9413793 
Agencia 2 2 14/06/2017 20/06/2017 260.50 7 25 4.16666667 36.6190476 
Agencia 2 1 14/04/2016 01/05/2016 661.53 18 15 2.5 36.6127778 
Agencia 2 1 17/11/2016 23/11/2016 257.01 7 15 2.5 36.3585714 
Agencia 2 6 08/02/2017 22/03/2017 1557.66 43 65 10.8333333 35.9727132 
Agencia 2 1 02/06/2016 08/06/2016 254.00 7 15 2.5 35.9285714 
Agencia 1 4 12/05/2017 15/05/2017 150.00 4 45 7.5 35.625 
Agencia 2 1 20/04/2016 29/05/2016 1413.36 40 15 2.5 35.2715 
Agencia 2 4 10/04/2017 31/05/2017 1828.51 52 45 7.5 35.0194231 
Agencia 1 1 13/08/2016 10/09/2016 1000.00 29 15 2.5 34.3965517 
Agencia 2 2 05/05/2016 31/05/2016 932.47 27 25 4.16666667 34.3816049 
Agencia 1 10 08/05/2017 25/06/2017 1700.00 49 105 17.5 34.3367347 
Agencia 2 1 05/12/2016 18/12/2016 478.67 14 15 2.5 34.0121429 
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Agencia 2 2 23/06/2016 06/07/2016 479.02 14 25 4.16666667 33.9180952 
Agencia 2 1 03/10/2016 30/10/2016 942.73 28 15 2.5 33.5796429 
Agencia 2 1 15/06/2017 21/06/2017 234.21 7 15 2.5 33.1014286 
Agencia 1 2 08/07/2016 06/08/2016 989.54 30 25 4.16666667 32.8457778 
Agencia 2 2 31/08/2016 21/09/2016 726.61 22 25 4.16666667 32.8383333 
Agencia 2 1 08/08/2016 16/08/2016 286.77 9 15 2.5 31.5855556 
Agencia 2 1 07/11/2016 13/11/2016 222.99 7 15 2.5 31.4985714 
Agencia 1 4 27/01/2017 08/02/2017 413.19 13 45 7.5 31.2069231 
Agencia 2 1 13/05/2016 31/07/2016 2498.74 80 15 2.5 31.203 
Agencia 1 3 13/02/2017 28/02/2017 504.13 16 35 5.83333333 31.1435417 
Agencia 1 3 13/02/2017 28/02/2017 504.04 16 35 5.83333333 31.1379167 
Agencia 2 1 21/04/2017 14/05/2017 748.84 24 15 2.5 31.0975 
Agencia 2 1 31/12/2016 06/01/2017 218.14 7 15 2.5 30.8057143 
Agencia 2 13 01/04/2017 30/04/2017 945.08 30 135 22.5 30.7526667 
Agencia 2 2 09/02/2017 24/02/2017 489.00 16 25 4.16666667 30.3020833 
Agencia 2 1 16/06/2016 22/06/2016 213.90 7 15 2.5 30.2 
Agencia 2 2 12/05/2017 13/05/2017 64.47 2 25 4.16666667 30.1516667 
Agencia 1 2 06/03/2017 24/03/2017 571.98 19 25 4.16666667 29.8849123 
Agencia 2 2 15/11/2016 29/11/2016 449.72 15 25 4.16666667 29.7035556 
Agencia 6 27 22/05/2017 09/07/2017 1500.00 49 275 45.8333333 29.6768707 
Agencia 2 1 14/07/2016 20/07/2016 209.00 7 15 2.5 29.5 
Agencia 1 4 22/07/2016 23/08/2016 980.00 33 45 7.5 29.469697 
Agencia 2 2 09/06/2017 11/06/2017 91.81 3 25 4.16666667 29.2144444 
Agencia 2 1 07/12/2016 25/12/2016 557.35 19 15 2.5 29.2026316 
Agencia 1 6 14/02/2017 02/03/2017 504.21 17 65 10.8333333 29.0221569 
Agencia 2 2 05/06/2017 18/06/2017 409.44 14 25 4.16666667 28.9480952 
Agencia 2 2 06/03/2017 09/04/2017 1016.48 35 25 4.16666667 28.9232381 
Agencia 2 1 21/11/2016 27/11/2016 202.12 7 15 2.5 28.5171429 
Agencia 2 1 12/01/2017 18/01/2017 201.13 7 15 2.5 28.3757143 
Agencia 2 2 18/07/2016 14/08/2016 798.46 28 25 4.16666667 28.367619 
Agencia 2 1 30/06/2016 06/07/2016 200.32 7 15 2.5 28.26 
Agencia 2 3 22/05/2017 04/06/2017 397.30 14 35 5.83333333 27.9619048 
Agencia 2 3 31/10/2016 27/11/2016 784.21 28 35 5.83333333 27.7991667 
Agencia 2 3 01/08/2016 04/09/2016 978.18 35 35 5.83333333 27.7813333 
Agencia 1 6 13/02/2017 14/04/2017 1700.00 61 65 10.8333333 27.6912568 
Agencia 2 1 03/02/2017 14/02/2017 334.74 12 15 2.5 27.6866667 
Agencia 2 1 19/09/2016 16/10/2016 776.32 28 15 2.5 27.6364286 
Agencia 2 1 20/03/2017 09/04/2017 581.46 21 15 2.5 27.5695238 
Agencia 2 1 08/12/2016 14/12/2016 193.04 7 15 2.5 27.22 
Agencia 1 6 22/09/2016 02/10/2016 310.00 11 65 10.8333333 27.1969697 
Agencia 2 6 02/01/2017 31/01/2017 825.88 30 65 10.8333333 27.1682222 
Agencia 1 6 13/01/2017 31/03/2017 2122.75 78 65 10.8333333 27.0758547 
Agencia 1 8 23/05/2016 07/06/2016 447.01 16 85 14.1666667 27.0527083 
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Agencia 2 1 09/11/2016 03/12/2016 675.39 25 15 2.5 26.9156 
Agencia 2 3 05/06/2017 11/06/2017 191.95 7 35 5.83333333 26.5880952 
Agencia 2 3 13/03/2017 09/04/2017 749.59 28 35 5.83333333 26.5627381 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 353.05 13 65 10.8333333 26.324359 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 352.88 13 65 10.8333333 26.3112821 
Agencia 1 2 06/06/2017 20/06/2017 388.00 15 25 4.16666667 25.5888889 
Agencia 2 2 18/11/2016 31/12/2016 1117.51 44 25 4.16666667 25.3032576 
Agencia 1 5 20/05/2016 06/08/2016 1996.59 79 55 9.16666667 25.1572574 
Agencia 2 2 23/03/2017 31/12/2017 7122.84 284 25 4.16666667 25.0657512 
Agencia 2 1 12/09/2016 25/09/2016 353.19 14 15 2.5 25.0492857 
Agencia 1 3 10/05/2017 29/07/2017 2000.00 81 35 5.83333333 24.6193416 
Agencia 3 1 13/04/2016 20/04/2016 199.25 8 15 2.5 24.59375 
Agencia 2 1 01/06/2017 07/06/2017 172.27 7 15 2.5 24.2528571 
Agencia 2 1 15/06/2017 21/06/2017 171.76 7 15 2.5 24.18 
Agencia 2 2 01/12/2016 31/12/2016 752.80 31 25 4.16666667 24.1494624 
Agencia 2 1 30/06/2016 06/07/2016 170.42 7 15 2.5 23.9885714 
Agencia 2 2 21/04/2017 15/06/2017 1311.73 56 25 4.16666667 23.3493452 
Agencia 2 1 26/04/2016 30/04/2016 119.06 5 15 2.5 23.312 
Agencia 2 2 30/03/2017 30/04/2017 745.41 32 25 4.16666667 23.1638542 
Agencia 3 1 19/03/2017 31/03/2017 300.00 13 15 2.5 22.8846154 
Agencia 2 1 09/03/2017 15/03/2017 162.30 7 15 2.5 22.8285714 
Agencia 1 2 13/02/2017 03/03/2017 432.02 19 25 4.16666667 22.5185965 
Agencia 2 1 19/04/2017 30/04/2017 271.68 12 15 2.5 22.4316667 
Agencia 2 1 06/10/2016 12/10/2016 159.27 7 15 2.5 22.3957143 
Agencia 3 3 24/04/2017 31/05/2017 851.80 38 35 5.83333333 22.2622807 
Agencia 2 2 06/06/2016 03/07/2016 624.66 28 25 4.16666667 22.1604762 
Agencia 2 5 05/09/2016 15/09/2016 252.06 11 55 9.16666667 22.0812121 
Agencia 2 2 26/10/2016 13/11/2016 421.68 19 25 4.16666667 21.974386 
Agencia 2 1 24/05/2016 30/05/2016 155.57 7 15 2.5 21.8671429 
Agencia 1 9 18/05/2016 30/06/2016 953.00 44 95 15.8333333 21.2992424 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 282.40 13 65 10.8333333 20.8897436 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 282.30 13 65 10.8333333 20.8820513 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 282.30 13 65 10.8333333 20.8820513 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 282.30 13 65 10.8333333 20.8820513 
Agencia 2 2 22/02/2017 15/03/2017 462.60 22 25 4.16666667 20.8378788 
Agencia 2 3 09/05/2017 15/06/2017 794.83 38 35 5.83333333 20.7630702 
Agencia 2 2 29/04/2017 31/05/2017 684.03 33 25 4.16666667 20.6019192 
Agencia 2 1 19/12/2016 01/01/2017 287.16 14 15 2.5 20.3328571 
Agencia 2 5 29/03/2017 28/05/2017 1231.81 61 55 9.16666667 20.0433333 
Agencia 2 
2 16/06/2017 25/06/2017 
204.28 10 25 4.16666667 20.0113333 
Agencia 4 1 09/04/2016 30/04/2016 439.83 22 15 2.5 19.8786364 
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Agencia 2 
2 03/06/2017 08/06/2017 
122.15 6 25 4.16666667 19.6638889 
Agencia 1 2 21/04/2017 30/04/2017 200.04 10 25 4.16666667 19.5873333 
Agencia 2 2 23/01/2017 16/02/2017 487.55 25 25 4.16666667 19.3353333 
Agencia 2 1 02/05/2016 15/05/2016 271.79 14 15 2.5 19.235 
Agencia 2 4 15/02/2017 28/02/2017 276.22 14 45 7.5 19.1942857 
Agencia 2 2 29/03/2017 09/04/2017 227.94 12 25 4.16666667 18.6477778 
Agencia 2 5 03/03/2017 31/03/2017 532.81 29 55 9.16666667 18.0566667 
Agencia 1 
6 26/09/2016 16/10/2016 
388.00 21 65 10.8333333 17.9603175 
Agencia 2 2 16/02/2017 16/04/2017 1071.90 60 25 4.16666667 17.7955556 
Agencia 2 7 07/02/2017 10/03/2017 570.27 32 75 12.5 17.4303125 
Agencia 2 3 05/09/2016 25/09/2016 364.22 21 35 5.83333333 17.0660317 
Agencia 2 1 08/08/2016 22/08/2016 248.67 15 15 2.5 16.4113333 
Agencia 3 1 15/05/2017 21/05/2017 116.15 7 15 2.5 16.2357143 
Agencia 2 1 22/09/2016 28/09/2016 115.44 7 15 2.5 16.1342857 
Agencia 1 5 17/02/2017 31/03/2017 687.50 43 55 9.16666667 15.7751938 
Agencia 1 1 28/04/2017 31/05/2017 529.17 34 15 2.5 15.4902941 
Agencia 3 1 03/04/2017 17/04/2017 234.71 15 15 2.5 15.4806667 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 211.83 13 65 10.8333333 15.4612821 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 211.82 13 65 10.8333333 15.4605128 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 211.78 13 65 10.8333333 15.4574359 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 211.72 13 65 10.8333333 15.4528205 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 211.72 13 65 10.8333333 15.4528205 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 211.72 13 65 10.8333333 15.4528205 
Agencia 2 32 09/02/2017 31/12/2017 5037.98 326 325 54.1666667 15.287771 
Agencia 2 2 12/06/2017 29/06/2017 271.26 18 25 4.16666667 14.8385185 
Agencia 2 2 01/09/2016 14/09/2016 202.46 14 25 4.16666667 14.1638095 
Agencia 2 1 04/07/2016 07/08/2016 495.80 35 15 2.5 14.0942857 
Agencia 2 1 17/05/2016 10/06/2016 351.00 25 15 2.5 13.94 
Agencia 1 5 13/01/2017 31/03/2017 1094.01 78 55 9.16666667 13.9082479 
Agencia 2 2 13/03/2017 30/04/2017 683.24 49 25 4.16666667 13.8586395 
Agencia 2 1 21/07/2016 31/07/2016 154.01 11 15 2.5 13.7736364 
Agencia 2 6 12/12/2016 31/01/2017 696.77 51 65 10.8333333 13.4497386 
Agencia 1 1 08/02/2017 20/02/2017 177.11 13 15 2.5 13.4315385 
Agencia 3 1 30/03/2017 14/04/2017 216.75 16 15 2.5 13.390625 
Agencia 6 3 28/05/2017 09/07/2017 579.66 43 35 5.83333333 13.3448062 
Agencia 1 6 21/08/2016 18/09/2016 388.09 29 65 10.8333333 13.0088506 
Agencia 2 1 30/09/2016 02/10/2016 41.51 3 15 2.5 13.0033333 
Agencia 3 1 09/06/2017 15/06/2017 91.70 7 15 2.5 12.7428571 
Agencia 1 6 21/09/2016 02/10/2016 160.00 12 65 10.8333333 12.4305556 
Agencia 2 38 10/02/2017 31/12/2017 3940.47 325 385 64.1666667 11.9270872 
Agencia 1 1 12/05/2017 15/05/2017 50.00 4 15 2.5 11.875 
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Agencia 1 4 27/01/2017 11/02/2017 192.91 16 45 7.5 11.588125 
Agencia 2 4 26/04/2017 07/05/2017 146.53 12 45 7.5 11.5858333 
Agencia 2 6 02/03/2016 27/03/2016 290.71 26 65 10.8333333 10.7644872 
Agencia 1 2 22/09/2016 02/10/2016 117.54 11 25 4.16666667 10.3066667 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 141.22 13 65 10.8333333 10.0297436 
Agencia 1 6 28/03/2017 09/04/2017 141.15 13 65 10.8333333 10.024359 
Agencia 2 1 08/09/2016 14/09/2016 72.36 7 15 2.5 9.98 
Agencia 3 1 01/11/2016 18/11/2016 179.81 18 15 2.5 9.85055556 
Agencia 3 
1 05/03/2017 29/03/2017 
244.39 25 15 2.5 9.6756 
Agencia 1 5 22/09/2016 02/10/2016 115.00 11 55 9.16666667 9.62121212 
Agencia 2 
1 21/11/2016 25/12/2016 
333.52 35 15 2.5 9.45771429 
Agencia 2 1 18/11/2016 26/11/2016 86.68 9 15 2.5 9.35333333 
Agencia 1 6 30/03/2017 30/06/2017 850.00 93 65 10.8333333 9.02329749 
Agencia 2 2 03/04/2017 16/04/2017 130.35 14 25 4.16666667 9.01309524 
Agencia 2 15 18/01/2017 31/12/2017 3159.33 348 155 25.8333333 9.00430077 
Agencia 3 1 17/03/2017 17/04/2017 290.54 32 15 2.5 9.00125 
Agencia 1 4 13/01/2017 31/03/2017 709.59 78 45 7.5 9.00115385 
Agencia 2 2 01/04/2017 31/05/2017 552.83 61 25 4.16666667 8.99448087 
Agencia 1 2 17/02/2017 31/03/2017 387.50 43 25 4.16666667 8.91472868 
Agencia 6 14 31/05/2017 30/06/2017 300.00 31 145 24.1666667 8.89784946 
Agencia 1 3 15/05/2017 19/05/2017 50.00 5 35 5.83333333 8.83333333 
Agencia 2 2 06/04/2016 28/04/2016 203.33 23 25 4.16666667 8.65927536 
Agencia 2 3 01/06/2017 30/06/2017 261.49 30 35 5.83333333 8.52188889 
Agencia 1 1 16/06/2017 16/06/2017 11.00 1 15 2.5 8.5 
Agencia 1 1 22/09/2016 02/10/2016 95.00 11 15 2.5 8.40909091 
Agencia 1 2 22/09/2016 02/10/2016 95.15 11 25 4.16666667 8.27121212 
Agencia 2 1 29/02/2016 23/03/2016 193.32 24 15 2.5 7.95083333 
Agencia 6 3 06/04/2017 30/04/2017 200.72 25 35 5.83333333 7.79546667 
Agencia 2 2 07/05/2017 02/09/2017 919.13 119 25 4.16666667 7.68876751 
Agencia 1 10 27/10/2016 31/12/2016 500.01 66 105 17.5 7.31075758 
Agencia 1 11 27/10/2016 31/12/2016 500.01 66 115 19.1666667 7.28550505 
Agencia 2 1 26/10/2016 06/12/2016 304.30 42 15 2.5 7.18571429 
Agencia 1 4 20/02/2017 30/04/2017 502.32 70 45 7.5 7.06885714 
Agencia 2 1 04/04/2017 31/05/2017 399.69 58 15 2.5 6.84810345 
Agencia 1 1 27/05/2016 30/09/2016 829.98 127 15 2.5 6.51559055 
Agencia 1 4 30/06/2016 21/07/2016 150.00 22 45 7.5 6.47727273 
Agencia 2 1 27/03/2017 09/04/2017 92.80 14 15 2.5 6.45 
Agencia 2 3 07/04/2016 17/04/2016 74.78 11 35 5.83333333 6.26787879 
Agencia 3 1 14/03/2017 30/04/2017 298.40 48 15 2.5 6.16458333 
Agencia 3 1 08/04/2016 17/04/2016 62.64 10 15 2.5 6.014 
Agencia 3 1 20/03/2017 02/04/2017 83.74 14 15 2.5 5.80285714 
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Agencia 3 1 11/05/2017 28/05/2017 105.91 18 15 2.5 5.745 
Agencia 2 2 18/05/2016 26/11/2016 1111.01 193 25 4.16666667 5.73493955 
Agencia 2 1 04/03/2016 21/03/2016 104.88 18 15 2.5 5.68777778 
Agencia 1 1 11/02/2017 27/02/2017 97.70 17 15 2.5 5.6 
Agencia 2 2 04/10/2016 16/10/2016 76.66 13 25 4.16666667 5.57641026 
Agencia 2 1 24/02/2017 12/03/2017 94.83 17 15 2.5 5.43117647 
Agencia 2 2 11/05/2017 30/07/2017 429.16 81 25 4.16666667 5.24683128 
Agencia 3 1 12/05/2017 31/05/2017 106.84 20 15 2.5 5.217 
Agencia 2 8 07/10/2016 31/10/2016 129.75 25 85 14.1666667 4.62333333 
Agencia 6 2 15/03/2017 30/06/2017 500.00 108 25 4.16666667 4.59104938 
Agencia 2 9 09/03/2017 31/12/2017 1381.62 298 95 15.8333333 4.58317673 
Agencia 2 1 15/08/2016 21/08/2016 33.77 7 15 2.5 4.46714286 
Agencia 2 2 29/03/2016 30/04/2016 150.01 33 25 4.16666667 4.41949495 
Agencia 3 1 06/05/2017 31/05/2017 116.61 26 15 2.5 4.38884615 
Agencia 2 2 24/10/2016 19/03/2017 642.75 147 25 4.16666667 4.34410431 
Agencia 2 2 06/04/2017 23/04/2017 81.70 18 25 4.16666667 4.30740741 
Agencia 1 2 17/05/2017 19/05/2017 16.80 3 25 4.16666667 4.21111111 
Agencia 3 1 18/04/2017 30/04/2017 55.62 13 15 2.5 4.08615385 
Agencia 2 2 01/03/2016 23/03/2016 96.95 23 25 4.16666667 4.03405797 
Agencia 2 16 05/06/2017 03/09/2017 393.37 91 165 27.5 4.02054945 
Agencia 6 3 30/03/2017 20/05/2017 200.00 52 35 5.83333333 3.73397436 
Agencia 1 1 27/04/2017 30/06/2017 233.24 65 15 2.5 3.54984615 
Agencia 3 10 11/03/2016 31/12/2016 1049.10 296 105 17.5 3.48513514 
Agencia 1 1 14/07/2016 13/07/2017 1199.21 365 15 2.5 3.27865753 
Agencia 2 1 15/06/2016 07/07/2016 75.77 23 15 2.5 3.18565217 
Agencia 1 1 29/05/2016 29/06/2016 100.00 32 15 2.5 3.046875 
Agencia 3 1 07/06/2017 28/06/2017 67.64 22 15 2.5 2.96090909 
Agencia 2 1 03/03/2017 31/03/2017 88.20 29 15 2.5 2.95517241 
Agencia 3 6 19/05/2017 20/12/2017 622.36 216 65 10.8333333 2.83114198 
Agencia 1 5 25/08/2016 31/12/2016 370.10 129 55 9.16666667 2.79793282 
Agencia 1 1 14/07/2016 13/07/2017 1021.19 365 15 2.5 2.79093151 
Agencia 3 3 18/02/2016 15/02/2017 1014.67 364 35 5.83333333 2.7715293 
Agencia 1 1 24/04/2017 31/10/2017 515.54 191 15 2.5 2.6860733 
Agencia 2 3 26/09/2016 18/05/2017 633.07 235 35 5.83333333 2.6690922 
Agencia 2 9 28/12/2016 31/01/2017 107.56 35 95 15.8333333 2.6207619 
Agencia 2 2 18/05/2016 04/07/2016 128.69 48 25 4.16666667 2.59423611 
Agencia 1 1 14/07/2016 13/07/2017 944.86 365 15 2.5 2.58180822 
Agencia 2 23 10/02/2017 31/12/2017 869.02 325 235 39.1666667 2.55339487 
Agencia 6 0 01/06/2017 31/12/2017 525.00 214 5 0.83333333 2.44937695 
Agencia 2 2 15/06/2017 26/07/2017 100.63 42 25 4.16666667 2.29674603 
Agencia 3 1 04/01/2017 31/03/2017 196.45 87 15 2.5 2.22931034 
Agencia 1 6 07/06/2016 31/03/2017 667.00 298 65 10.8333333 2.20190157 
Agencia 1 6 07/06/2016 31/03/2017 667.00 298 65 10.8333333 2.20190157 
Sistema de priorización de actividades  Pág. 113 
 
Agency Lines Start End Revenue Days Live Time Spent Cost Profit daily 
Agencia 1 6 03/06/2016 31/03/2017 667.00 302 65 10.8333333 2.17273731 
Agencia 3 1 20/04/2017 05/05/2017 35.76 16 15 2.5 2.07875 
Agencia 2 8 12/05/2017 31/12/2017 500.00 234 85 14.1666667 2.07621083 
Agencia 1 1 08/06/2016 30/06/2016 50.00 23 15 2.5 2.06521739 
Agencia 1 1 08/06/2016 30/06/2016 50.00 23 15 2.5 2.06521739 
Agencia 1 1 08/06/2016 30/06/2016 50.00 23 15 2.5 2.06521739 
Agencia 2 1 03/11/2016 25/08/2017 603.63 296 15 2.5 2.03084459 
Agencia 3 1 03/08/2016 31/08/2016 56.84 29 15 2.5 1.8737931 
Agencia 2 2 27/09/2016 31/10/2016 66.41 35 25 4.16666667 1.77838095 
Agencia 2 1 23/01/2017 12/02/2017 39.12 21 15 2.5 1.74380952 
Agencia 1 1 11/04/2017 11/05/2017 55.30 31 15 2.5 1.70322581 
Agencia 3 2 29/04/2016 31/12/2016 417.24 247 25 4.16666667 1.67236167 
Agencia 3 1 02/06/2017 30/06/2017 48.82 29 15 2.5 1.59724138 
Agencia 1 1 19/04/2017 09/12/2017 367.28 235 15 2.5 1.55225532 
Agencia 2 4 16/02/2017 31/12/2017 498.69 319 45 7.5 1.53978056 
Agencia 2 1 13/02/2017 01/04/2017 76.17 48 15 2.5 1.53479167 
Agencia 1 1 30/05/2016 30/06/2016 50.00 32 15 2.5 1.484375 
Agencia 3 1 10/02/2016 31/12/2016 461.79 326 15 2.5 1.40886503 
Agencia 3 1 04/03/2016 31/12/2016 398.61 303 15 2.5 1.30729373 
Agencia 1 3 13/01/2017 20/01/2017 15.47 8 35 5.83333333 1.20458333 
Agencia 1 2 18/04/2017 08/12/2017 283.25 235 25 4.16666667 1.18758865 
Agencia 2 2 29/07/2016 31/08/2016 43.39 34 25 4.16666667 1.15362745 
Agencia 2 
1 04/04/2017 31/05/2017 
67.86 58 15 2.5 1.12689655 
Agencia 3 6 12/12/2016 16/12/2016 16.25 5 65 10.8333333 1.08333333 
Agencia 2 1 20/04/2016 19/06/2016 67.30 61 15 2.5 1.06229508 
Agencia 1 1 14/07/2016 13/07/2017 386.41 365 15 2.5 1.05180822 
Agencia 2 11 10/05/2017 31/12/2017 266.93 236 115 19.1666667 1.04984463 
Agencia 1 2 27/05/2016 30/09/2016 136.69 127 25 4.16666667 1.04349081 
Agencia 2 4 15/06/2017 02/07/2017 26.04 18 45 7.5 1.03 
Agencia 1 1 08/08/2016 07/08/2017 376.04 365 15 2.5 1.02339726 
Agencia 2 10 10/05/2017 31/12/2017 250.00 236 105 17.5 0.98516949 
Agencia 2 2 16/02/2017 31/12/2017 314.71 319 25 4.16666667 0.97349007 
Agencia 1 1 14/04/2017 21/05/2017 39.25 38 15 2.5 0.96710526 
Agencia 1 3 16/04/2017 06/12/2017 228.14 235 35 5.83333333 0.94598582 
Agencia 3 3 04/04/2016 31/03/2017 336.10 362 35 5.83333333 0.91233886 
Agencia 3 2 02/05/2017 10/05/2017 11.99 9 25 4.16666667 0.86925926 
Agencia 2 11 24/03/2017 31/12/2017 243.91 283 115 19.1666667 0.79414605 
Agencia 2 7 29/03/2017 31/12/2017 231.37 278 75 12.5 0.78730216 
Agencia 1 3 11/05/2017 07/07/2017 50.00 58 35 5.83333333 0.76149425 
Agencia 1 1 14/07/2016 13/07/2017 272.51 365 15 2.5 0.73975342 
Agencia 3 1 18/10/2016 29/12/2016 55.60 73 15 2.5 0.72739726 
Agencia 3 2 04/03/2016 31/12/2016 205.33 303 25 4.16666667 0.66390539 
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Agency Lines Start End Revenue Days Live Time Spent Cost Profit daily 
Agencia 1 1 06/04/2017 30/06/2017 50.97 86 15 2.5 0.56360465 
Agencia 1 3 18/04/2017 01/03/2018 178.04 318 35 5.83333333 0.5415304 
Agencia 3 5 20/02/2017 30/06/2017 78.06 131 55 9.16666667 0.52590331 
Agencia 3 1 18/03/2016 31/12/2016 140.01 289 15 2.5 0.47581315 
Agencia 2 2 19/09/2016 27/11/2016 35.88 70 25 4.16666667 0.45304762 
Agencia 3 2 29/12/2016 13/03/2017 35.96 75 25 4.16666667 0.42391111 
Agencia 1 1 14/07/2016 13/07/2017 155.73 365 15 2.5 0.41980822 
Agencia 3 1 13/02/2017 15/05/2017 40.89 92 15 2.5 0.41728261 
Agencia 1 1 19/08/2016 31/12/2016 57.52 135 15 2.5 0.40755556 
Agencia 2 4 24/03/2017 31/12/2017 119.42 283 45 7.5 0.39547703 
Agencia 1 1 06/04/2017 30/06/2017 32.51 86 15 2.5 0.34895349 
Agencia 3 1 12/06/2017 16/11/2017 54.64 158 15 2.5 0.33 
Agencia 2 4 09/03/2016 31/12/2016 101.17 298 45 7.5 0.31432886 
Agencia 3 3 20/04/2016 31/12/2016 85.48 256 35 5.83333333 0.31111979 
Agencia 2 3 23/03/2017 31/12/2017 93.10 284 35 5.83333333 0.307277 
Agencia 3 2 12/06/2017 16/11/2017 52.09 158 25 4.16666667 0.30331224 
Agencia 2 5 02/05/2017 31/12/2017 75.32 244 55 9.16666667 0.27112022 
Agencia 3 3 12/06/2017 16/11/2017 39.03 158 35 5.83333333 0.21010549 
Agencia 2 3 23/03/2017 31/12/2017 63.48 284 35 5.83333333 0.20298122 
Agencia 3 1 29/04/2016 31/12/2016 48.67 247 15 2.5 0.18692308 
Agencia 3 1 14/04/2016 31/12/2016 41.78 262 15 2.5 0.14992366 
Agencia 2 5 02/05/2017 31/12/2017 44.38 244 55 9.16666667 0.14431694 
Agencia 3 2 15/04/2016 31/12/2016 34.29 261 25 4.16666667 0.11541507 
Agencia 2 2 10/03/2016 31/12/2016 32.22 297 25 4.16666667 0.09445567 
Agencia 2 11 24/03/2017 31/12/2017 42.10 283 115 19.1666667 0.08103651 
Agencia 3 1 27/04/2016 31/12/2016 17.56 249 15 2.5 0.06048193 
Agencia 1 1 14/07/2016 13/07/2017 21.62 365 15 2.5 0.05238356 
Agencia 1 1 14/07/2016 13/07/2017 13.11 365 15 2.5 0.02906849 
Agencia 1 1 10/07/2016 10/10/2016 3.43 93 15 2.5 0.01 
 
 
